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INTRODUCCIÓN 
 
 
La investigación planteada responde a la pregunta: ¿Qué oportunidades de 
innovación en el uso de Marketing Digital tienen los hoteles afiliados a COTELCO 
capítulo Risaralda? En primera instancia, tiene la finalidad de realizar un 
diagnóstico del estado actual del uso de Marketing Digital en los hoteles afiliados a 
COTELCO capítulo Risaralda. En segundo lugar, caracterizar las principales 
tendencias de Marketing Digital usadas en la actualidad por el sector hotelero. Y 
por último, proponer estrategias de Marketing Digital que impacten de manera 
positiva los hoteles afiliados a COTELCO capítulo Risaralda.  
 
La investigación sigue el método descriptivo que en el que “se muestran, narran, 
reseñan o identifican hechos, situaciones, rasgos, características de un objeto de 
estudio, o se diseñan productos, modelos, prototipos, guías, etcétera, pero no se 
dan explicaciones o razones de las situaciones, los hechos, los fenómenos, 
etcétera”. 
 
El turismo en Risaralda ha presentado un incremento importante en los últimos 
años. Según la Oficina de Estudios Económicos1 el departamento registró un 
aumento del 11,7 % del total de extranjeros que llegaron al aeropuerto Matecaña 
respecto al año 2013. Lo anterior se debe principalmente a las grandes 
actividades turísticas que posibilita el departamento como lo son las aguas 
termales, el parque nacional Los Nevados, el parque Ukumarí, algunas obras de 
infraestructura como el viaducto y el puente helicoidal y principalmente por ser 
parte del Paisaje Cultural Cafetero, declarado patrimonio mundial por la Unesco.  
                                            
1 OFICINA DE ESTUDIOS ECONÓMICOS. Informe turismo diciembre 2014. 2014 
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Para Proexport Colombia2, del total de turistas que reportaron como destino el 
Paisaje Cultural Cafetero en Colombia, el 58,6% escogió y visitó al departamento 
de Risaralda. 
 
De acuerdo con el periódico El Tiempo3, Pereira, la capital de Risaralda, ocupa el 
octavo lugar dentro de los lugares turísticos preferidos por los visitantes 
nacionales y extranjeros en Colombia. Según Perez et al4, la gobernación invirtió 
un rubro de 600 millones de pesos para la promoción de Risaralda como destino 
turístico, y de esta manera potencializarlo como departamento turístico en 
Colombia. Sin embargo, aún es necesario realizar esfuerzos adicionales que 
permitan la consolidación del turismo en el departamento. Por tal motivo las 
empresas hoteleras tienen la obligación de realizar actividades y establecer 
estrategias que les permitan ser competitivas en un sector promisorio pero que se 
encuentra en una fase de consolidación. 
 
Los modelos de comercialización están cambiando debido a la aparición de las 
tecnologías de la información. La revolución del internet y su uso extensivo en la 
población ha generado cambios drásticos en las relaciones entre los 
consumidores y las empresas. El surgimiento del Marketing Digital ha generado 
que las empresas comiencen a diseñar estrategias que les permitan posicionarse 
y permanecer en el mercado. Bucheli et al5 indican que es necesario el 
replanteamiento de las estrategias de marketing por parte del sector turismo para 
                                            
2 PROEXPORT. Paisaje Cultural Cafetero. Experiencias únicas e inolvidables. [En línea] [5 de noviembre de 2015]. 
Disponible en: http://www.procolombia.co/sites/default/files/turismo_paisaje_cafetero.pdf. 
3 EL TIEMPO. Información de la edición del 29 de marzo de 2014. Citado por: PEREZ, Gerson et al. Documentos de trabajo 
sobre economía nacional. Pereira contexto actual y perspectivas. Número. 208. 2014 
4 PEREZ, Gerson et al. Pereira: contexto actual y perspectivas. En: Revista Documentos de trabajo sobre economía 
regional. Número 208, 2014. 
5 BUCHELI et al. Estudio de la utilización del marketing digital en el sector hotelero de la ciudad de Bogotá́. Universidad 
Jorge Tadeo Lozano. 2013. 
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la promoción los servicios para poder lograr una relación más fuerte con sus 
clientes.  
 
Dado lo anterior, se evidencia que la implementación del marketing digital, en 
todos los sectores especialmente el hotelero, es un imperativo. La presente 
investigación responde al interés de conocer ¿qué oportunidades de innovación en 
el uso de Marketing Digital tienen los hoteles afiliados a COTELCO capítulo 
Risaralda? 
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SÍNTESIS DEL MARCO TEÓRICO 
 
 
El Marketing, también llamado mercadeo o mercadotecnia se define como “las 
actividades, el conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, 
entregar y realizar intercambios de ofertas que tienen valor para los consumidores, 
clientes, socios y para la sociedad en general”6. Sus inicios se remontan a la 
época primitiva donde el hombre debido a la necesidad que tenía de subsistir 
empleaba metodologías empíricas para el intercambio de bienes, proceso también 
llamado trueque es así como “desde principios de la humanidad se han dado las 
transacciones comerciales, para lo cual se ha aplicado mayormente el mercadeo, 
aún sin pleno conocimiento de causa, habiendo sido una necesidad, sin que se 
haya dado, su ejecución para entidades y organizaciones sin fines similares, como 
son la religión, la educación, la cultura, el deporte, la política y otros”7. 
 
De acuerdo con Kotler8 el Marketing a lo largo de la historia ha pasado por tres 
períodos o etapas llamadas Marketing 1.0, 2.0 y 3.0. Los inicios de la primera 
etapa del Marketing 1.0 se dan en la revolución industrial, donde los productos 
eran desarrollados de forma estándar buscando generar ingresos mediante las 
economías de escalas, y se vendían a grandes masas de consumidores. La 
competencia en ese entonces era mínima lo que generaba que los clientes 
tuvieran muy poco control sobre lo que compraban, es por esto que se afirma que 
el marketing se centraba en el producto.  
                                            
6 AMA, American Marketing Association. Definición de Marketing. [En Línea] [3 de noviembre de 2015]. Disponible en: 
https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx 
7 VILLA, Carlos. Evolución, Importancia y Alcances del Mercadeo. En: Revista electrónica la Sociología en sus escenarios. 
2011, número. 23. 
8 KOTLER, Philio. Marketing 3.0. [En Línea] [3 de noviembre de 2015]. Disponible en: 
https://books.google.com.co/books?id=XyKOQJNNfoYC&printsec=frontcover&dq=marketing+3.0&hl=es-
419&sa=X&redir_esc=y#v=onepage&q=marketing%203.0&f=false 
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Con el paso del tiempo, empezaron a desarrollarse nuevas empresas e industrias 
que generaron una mayor oferta de productos por lo que el consumidor comenzó a 
tener cada vez mayor poder decisorio. Este concepto se sostuvo durante varias 
décadas y fue en los años cincuenta, según MacCarthy y Perreault9, donde se 
desarrollaron los términos del marketing mix y las 4 Ps, cuyo foco seguía siendo el 
producto.  
 
En los años setenta, Estados Unidos y parte de Europa enfrentaron una crisis 
económica que afectó de forma directa al marketing como se conocía. 
 
” Generar demanda en esos tiempos de incertidumbre y turbulencia era 
más complicado y no bastaba con las cuatro P. La demanda era escasa. 
Se lanzaban productos que competían entre si por ganar compradores. 
Durante esas dos décadas los consumidores se fueron convirtiendo en 
compradores más inteligentes. Muchos productos eran, en la mente del 
consumidor, una pura mercancía ya que no existía un posicionamiento 
que los distinguiera”10. 
 
Lo anterior, generó que el Marketing comenzara a cambiar su orientación, 
pasando de enfocarse en el producto a enfocarse en el consumidor.   
 
Gracias a la revolución del internet nace el Marketing Digital, que “consiste en usar 
las tecnologías de la información basadas en Internet y todos los dispositivos que 
permitan su acceso para realizar comunicación, con intención comercial entre una 
empresa y sus clientes o potenciales clientes”11 
 
                                            
9 MACCARTHY, Jerome y PERREAULT, William. Marketing: un enfoque global. Citado por: DVOSKIN, Roberto. 
Fundamentos de Marketing: Teoría y experiencia. 1ª ed. Buenos Aires 2004. Pág. 448  
10 KOTLER, Philio. Marketing 3.0. [En Línea] [3 de noviembre de 2015]. Disponible en: 
https://books.google.com.co/books?id=XyKOQJNNfoYC&printsec=frontcover&dq=marketing+3.0&hl=es- 
11 JUNTA DE CASTILLA y LEON et al. Marketing Digital para Pymes. Qué es el Marketing Digital. 2012. Pág. 17. 
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La Junta de Castilla et al12 afirmó que el marketing digital hace uso de las 
tecnologías de información y comunicación que posibilita el internet con los 
clientes o posibles clientes para obtener un beneficio económico. En ese orden de 
ideas, la evolución del internet ha permitido la comunicación sincrónica y directa 
con clientes o consumidores de cualquier parte del mundo, lo que ha conllevado a 
que el mercado de la empresa en cuestión, pase de ser local a global. 
 
El Marketing Digital desarrolla nuevos conceptos como la “comunicación 2.0, 
redes sociales, engagement marketing prosumidores, branded communities, 
advertainment, blogvertising, posicionamiento SEO y SEM, widgets, podcasting, 
web semántica, marketing viral, marketing móvil, comercialización e-social, etc.”13.  
 
La tecnología se encuentra en un momento histórico donde en relación con su 
trayectoria desde el pasado, podría afirmar que se encuentra en la cúspide, en la 
cumbre, tanto así es, que hoy día es inevitable pensar la conformación de un 
hogar con un estilo de vida óptimo que carezca de algún modo de objetos 
tecnológicos. La tecnología, ha sabido facilitar la vida diaria, el trabajo y las 
situaciones propuestas por la interacción social y demás circunstancias de la vida 
cotidiana, de modo tal que la tecnología se ha incluido en la vida cotidiana de los 
seres humanos hasta permearla casi en su totalidad.  
 
Con respecto a lo anterior, el periódico El Diario14 señala que el uso de diferentes 
dispositivos tecnológicos, como Smart phones o tablets, computadoras, gps, 
agendas digitales, entre otras, permiten orientar y dirigir las labores de la vida del 
hombre hacia la inmediatez y al alcance literalmente de la mano, esto en otras 
                                            
12 Ibíd., pág.18 
13 MANCERA, Jenny. La era del Marketing Digital y las Estrategias Publicitarias en Colombia. [En Línea] [4 de noviembre 
de 2015]. Disponible en: http://www.fce.unal.edu.co/uifce/pdf/La%20era%20del%20Marketing%20Digital.pdf 
14 EL DIARIO. Información de la edición del 22 de agosto de 2013. Beneficios que proporciona la tecnología en su 
vida cotidiana. [En Línea] [4 de abril de 2018]. Disponible en: https://eldiariony.com/2013/08/22/beneficios-que-proporciona-
la-tecnologia-en-su-vida-cotidiana/ 
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palabras quiere decir que el uso de dispositivos tecnológicos como un Smart 
Phone permite al hombre de la vida cotidiana, realizar actividades como ordenar 
comida a domicilio, pagar las facturas correspondientes a los servicios básicos de 
su hogar, consignar dinero entre cuentas bancarias, incluso ordenar desde otras 
partes del mundo y comprar objetos que se encuentran disponibles en páginas de 
internet, desde un sofá, hasta poder separar una habitación de hotel, la variedad 
de compras posibles en internet se acerca al infinito. El centro de lo anterior tiene 
que ver, en cómo la tecnología ha logrado incluirse de modo tal en la vida del 
hombre cotidiano que está presente en la mayoría de operaciones básicas de su 
propia vida, por ejemplo, la interacción social entre los seres humanos, esto puede 
ejemplificarse desde redes sociales. 
 
Como dice Aparicio15, la inclusión de redes sociales como forma de 
intersubjetividad y comunicación entre los hombres como es Facebook, es prueba 
convincente de lo anterior dicho respecto al hecho de que la tecnología es parte 
inherente al estilo de vida del hombre de la modernidad. 
 
Por otro lado, Garavito y Padilla16 sostienen que la red ha permeado a nivel 
mundial la vida de los seres humanos y que ésta ofrece la posibilidad no sólo de 
interactuar en tiempo real con otros seres humanos en otras partes del mundo 
sino que permite afectar la manera en la que el ámbito económico se desarrolla, 
esto a través de la dinámica de consumidor y vendedor, es posible ahora introducir 
el término que orienta este proyecto y busca incluir el uso del marketing digital en 
el sector hotelero de Pereira y los hoteles afiliados a COTELCO Risaralda 
(Asociación Hotelera y Turística de Colombia), para esto es necesario entender 
                                            
15 APARICIO, Oscar. El uso educativo de las TIC. [En Línea] 2016. [4 de abril de 2018]. Disponible en: 
http://www.ucentral.edu.co/images/documentos/editorial/2016_EduTIC_001.pdf 
16 GARAVITO, Jeimmy y PADILLA, Aneida. Las generaciones: pasado, presente y futuro. Revista La Salle. Oct. 2015. Pág. 
72-83. 
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que la plataforma funciona como eje articulador en la relación consumidor y 
vendedor en la internet. 
 
Adquirir la internet como eje articulador de la relación entre vendedor y cliente, 
implica aproximarse a una nueva definición del concepto de marketing. El internet 
es capaz de afectar el ámbito económico en la esfera cotidiana del hombre y en el 
ámbito empresarial del mismo, lo que da paso a lo que se conoce como E 
Marketing donde Azpitarte lo define como “la utilización del potencial de las 
Tecnologías de la Información para optimizar nuestra relación con el cliente”17. 
 
Es importante resaltar que el marketing conlleva a la inclusión de nuevas 
competencias tanto económicas como sociales en el sector hotelero de Pereira. 
 
Cabe apreciar, que no se puede hablar de marketing sin asumir que es un 
concepto ubicado dentro de la telaraña que constituye la economía como la 
conoce el hombre moderno, el marketing siempre tendrá como intención mejorar 
la comercialización de un producto, es decir la clase de técnicas, estudios, 
investigaciones y demás que rodean el ejercicio de ofrecer un producto y 
conseguir captar la atención del cliente para que decida comprarlo. 
 
Para conseguir aproximarse a la claridad y al dominio del concepto marketing 
especialmente entender sus alcances es necesario entenderlo como un conjunto y 
como conjunto necesariamente debe de estar constituido de una serie de 
elementos que interactúan entre sí, en consecuencia para obtener la claridad del 
concepto marketing es necesario iniciar un recorrido, que se origine en la 
definición de marketing y que continúe incluyendo su evolución o transformación 
en el término e-marketing o marketing digital hasta atravesar los elementos que 
constituyen este último. 
                                            
17 AZPITARTE, Cristina. Introducción Al E-Marketing. Marketing En Internet. GATC BAJO DEBA, 2001. Pág. 7. 
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Los primeros dos significados de la siguiente agrupación son ofrecidos por Denise 
Estefanía Ponziani en su tesis de grado titulada Estrategias De Marketing Online 
El Caso De Las Agencias De Viaje En Argentina donde se afianza el significado 
del concepto de marketing, sobre lo cual para Philip Kotler, “el marketing es un 
proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo 
que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de 
valor con sus semejantes”18.  
 
Para la American Marketing Asociation (A.M.A.), "el marketing es una función de la 
organización y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a 
los clientes, y para manejar las relaciones con estos últimos, de manera que 
beneficien a toda la organización"19. 
 
Conforme a la presente información, los señores Stanton, Etzel y Walker, 
proponen la siguiente definición de marketing: "El marketing es un sistema total de 
actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de 
necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados meta, a 
fin de lograr los objetivos de la organización"20. 
 
Es posible observar según las definiciones dadas anteriormente un denominador 
común en el concepto de marketing, se trata de cómo obtener mayor eficiencia 
para lograr mayor cercanía entre quien ofrece un producto, el producto mismo y el 
cliente que ha establecido una relación con los dos anteriores. Se puede entender 
por marketing entonces “el conjunto de actividades orientadas a satisfacer las 
necesidades o deseos de los consumidores o clientes, a través del intercambio de 
                                            
18 KOTLER, Philip Del libro: Dirección de Mercadotecnia. Octava Edición. Pág. 7. Citado por PONZIANI, Estefanía. En 
Estrategias De Marketing Online El Caso De Las Agencias De Viaje En Argentina. Legajo número 72141/1, Pág. 4. 
19 Del sitio web de la American Marketing Asociation: MarketingPower.com. Sección Dictionary of Marketing Terms. URL del 
sitio: http://www.marketingpower.com/.Citado por PONZIANI, Estefanía. En Estrategias De Marketing Online El Caso De Las 
Agencias De Viaje En Argentina. Legajo número 72141/1, Pág. 4. 
20 Stanton, Etzel y Walker. Del libro: Fundamentos de marketing. 13a Edición. Pág. 7.  
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productos y/o servicios de manera tal que se generen beneficios para la empresa 
u organización”21. 
 
Sin embargo, el concepto marketing es dinámico y variable, este cambia según las 
nuevas necesidades y exigencias del mercado, quien a su vez varía según los 
nuevos alcances de las tecnologías de la información que mejoran la relación 
entre cliente y vendedor de modo que según las palabras de Cristina Zumeta 
Azpitarte:  
En los años sesenta, en los mensajes publicitarios el eje era el producto 
y sus cualidades, además las campañas se realizaban de forma masiva. 
De esta filosofía, se pasó gradualmente a que el eje fuera el cliente, y ya 
en los años 90, esta filosofía evolucionó al límite, dando lugar a los 
productos hechos a medida, para lo cual es fundamental la interactividad 
entre comprador y vendedor, Internet hace posible esta necesaria 
interactividad. El proceso es totalmente distinto al que se da en un 
contexto tradicional, en la era digital es el comprador el que inicia la 
búsqueda de información comercial, ahora es el comprador el que 
manifiesta los productos que quiera adquirir22.  
 
Debido a lo expuesto, existen dos momentos de cambios significativos en la 
dinámica del marketing, inicialmente buscaba que el eje articulador fuera el cliente, 
posteriormente que el producto fuera hecho a medida de ese cliente, en este caso 
es necesario completamente una interactividad entre comprador y vendedor, hoy 
día desde internet. 
 
Una vez se ha dejado en claro que significa el termino Marketing, es posible seguir 
con la definición del término e-marketing o marketing digital. Posible esto gracias a 
que se entienden las raíces semánticas del concepto marketing y por lo tanto es 
consecuente avanzar hacia la definición de este último.  
                                            
21 PONZIANI, Estefanía. En Estrategias De Marketing Online El Caso De Las Agencias De Viaje En Argentina. Legajo 
número 72141/1, Pág. 4. 
22 AZPITARTE, Cristina. Introducción Al E-Marketing. Marketing En Internet. GATC BAJO DEBA, 2001. Pág. 6. 
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La idea de Marketing digital conserva múltiples características inherentes al 
concepto clásico de Marketing expuestas anteriormente desde las definiciones 
mencionadas, por consiguiente, se debe entender por marketing digital “como el 
uso de Internet y otras tecnologías digitales relacionadas para conseguir los 
objetivos de marketing de la organización, de acuerdo con el enfoque actual de la 
disciplina”23. 
 
En esta misma línea de ideas marketing digital significa también “son las mismas 
estrategias de marketing pero adaptadas a un nuevo sistema de transmisión de la 
información”24. Valga aclarar que el termino marketing despliega un amplio 
abanico de significados que parten siempre de la idea de potenciar la oferta y la 
demanda a través de un tejido de relaciones, en esta medida el marketing 
también:  
“consiste en lo que una empresa hace para dar a conocer, promover y vender 
productos y servicios por Internet”25. 
 
Dadas las definiciones anteriores, es consecuente derivar la afirmación de que, el 
Marketing digital, conserva en esencia las mismas características de su antiguo 
padre o predecesor, es decir el marketing clásico, la diferencia crucial radica en 
que la dinámica del marketing clásico se ve representada, transmitida o efectuada 
a través de las nuevas tecnologías de la información, siendo el caso ejemplar la 
internet y sus propios alcances, de modo que en esencia los elementos que 
constituyen el marketing clásico expuestos anteriormente, se conservan, pero se 
llevan a cabo a través de las nuevas tecnologías de la comunicación y la 
información. En conclusión, las estrategias del marketing clásico se adaptan a las 
                                            
23 RODRÍGUEZ ARDURA, Inma. Marketing.com y Comercio Electrónico en la Sociedad de la Información, 2ª edición, 
España, 2002. 
24 CALVO FERNÁNDEZ, Sergio y REINARES LARA, Pedro. “Comunicación en Internet: Estrategias de Marketing y 
Comunicación Interactivas”, España, 2001. 
25 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. “Fundamentos de Marketing”, 6ª edición, 2003. 
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nuevas tecnologías utilizadas por las empresas para difundir y dar a conocer los 
productos que ofertan a través de internet y conseguir desde este un público 
objetivo que ha logrado sentirse interesado por aquello que ofertan las empresas. 
 
Teniendo un panorama más claro de lo que significa marketing digital y según las 
expectativas planteadas anteriormente, como ya se ha expuesto el concepto de 
marketing y marketing digital, es necesario proseguir, identificando los elementos 
que constituyen el conjunto de lo que se conoce marketing digital.  
 
Siendo el primero de los elementos que constituyen el conjunto del marketing 
digital, CEIPA26 reconoce que la web ha dado a conocer como redes sociales, su 
nombre no es en vano, pues podría definirse literalmente como una red de 
personas interactuando y comunicándose en tiempo real a lo largo del globo 
terráqueo, mediante la conexión a internet, estas personas comparten en común, 
intereses, gustos, pensamientos, tendencias, a su vez es uno de los medios más 
poderosos para transmitir información, se trata de información a la que se accede 
de manera inmediata y por lo tanto una comunicación inmediata. Las redes 
sociales, suponen la manera de interactuar del hombre moderno e incluso de tener 
una vida virtual, desde donde puede conocer nuevas personas, interactuar con 
sus conocidos, transmitir información y la amalgama de posibilidades que abre la 
comunicación entre varios seres humanos.  
 
Para acercarse con mayor precisión al concepto de redes sociales, una definición 
concreta supone que: 
 
Las redes sociales son comunidades de personas que comparten 
intereses y actividades o que están interesadas en mirar los intereses de 
otras personas. Al igual que tenemos nuestra cuadrilla de amigos (los de 
                                            
26 CEIPA. Fundamentos de mercadeo. [En Línea] [4 de abril de 2018]. Disponible en: 
http://aprendeenlinea.udea.edu.co/lms/men_udea/pluginfile.php/28733/mod_resource/content/0/Cartilla_Fundamentos_Merc
adeo.pdf 
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siempre), con las redes sociales en Internet se nos abre la posibilidad de 
interactuar con otras personas completamente extrañas a nosotros. Una 
red social se va creando al compartir los mismos intereses, de modo que 
cada uno de los que comparten, van construyendo un tejido nuevo de 
conocimiento y características totalmente nuevo y desarrollado a partir 
de un concepto inicial27. 
 
Existen cuatro términos básicos para iniciar el marketing digital, comunicaciones 
masivas, aplicaciones, comunidades de marca, beneficios. Los términos 
anteriores son directamente la forma en que la compañía debe de obrar para 
entrar en el ámbito del marketing digital mediante el acceso a redes sociales, la 
definición exacta de cada una de estos conceptos básicos la explora de una 
forma precisa y concreta Marta Matías Roca quien afirma al respecto: 
 
Comunicaciones masivas: 
Las redes sociales permiten enviar boletines, actualizaciones de estatus 
y newsfeed en forma masiva y personalizada a los usuarios. La clave 
consiste en utilizar cuidadosamente estas herramientas para no caer en 
el spam. 
 
Aplicaciones: 
Son actividades entretenidas que se proponen a los usuarios para 
integrar la marca en el contexto de la red. Esto permite incrementar la 
vinculación con la marca. Un ejemplo de aplicaciones son las que tiene 
la marca “Puma” en su Facebook con el Puma social, employees, entre 
otras... para integrar la aplicación desarrollada en nuestro Facebook o 
Twitter, hay algunas gratuitas desarrolladas por esta compañía e incluso 
otras que se ofrecen de modo gratuito por propias empresas de 
marketing digital como srburns.es, pero si en la medida que quieran ser 
más y más personalizadas, se han de pedir a un desarrollador de 
aplicaciones que haga la que nosotros queremos.  
 
Comunidades de marca: 
La creación de un perfil para la marca permite encauzar, en un mismo 
espacio, los contenidos que los usuarios generan sobre ésta. Esto 
permite a los internautas mantenerse actualizados y conectarse con 
otros usuarios con intereses similares. Esto se consigue con la creación 
de fans club en Facebook. O bien si se tiene un perfil mucho más 
profesional, en LinkedIn.  
 
 
                                            
27 ROCA, Matias. Redes sociales. “El marketing digital en la empresa”, pág. 5. Cataluña. 
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Beneficios: 
Una vez creado el vínculo con los consumidores, éste puede trasladarse 
del mundo online al real, a través de beneficios y promociones. Por 
ejemplo, descuentos, entradas para recitales. Esto se realizaría a través 
de una página personal en Facebook en el que se harían bonos de 
descuento, promociones de producto28. 
 
En virtud de lo señalado, se constituye el modo en que debe operar la empresa 
interesada en efectuar el marketing digital. Esta compañía debe de comprender 
que los términos descritos en la parte anterior, son la manera de conectar sus 
propósitos de mejorar la comercialización del producto con la herramienta digital 
que ofrecen las redes sociales, por supuesto, todo lo anterior, articulado bajo la 
premisa de que “Las Relaciones Públicas, el Marketing y la Publicidad en los 
medios sociales (Branding 2.0) deben tener como punto de partida y principal 
objetivo el informar, educar y entretener a esas comunidades, así como atender 
los deseos y necesidades de esos públicos”29. 
 
En conclusión, las redes sociales por si solas ofrecen una herramienta 
supremamente poderosa para la difusión masiva y el manejo de información, 
desde estas es posible dar a conocer un producto, una marca, sus beneficios y 
utilidades, sus precios y las estrategias para que el cliente los adquiera. Frente a 
lo anterior, lo más importante que consiguen las redes sociales es conseguir 
establecer una relación sólida y permanente con el cliente, esto posible gracias al 
flujo de información actualizada y de entretenimiento dados en la red social. Una 
vez recibida esta información como aceptada, un punto crucial para que funcione 
con plenitud es tener mesura a la hora de enviar flujos de información hacia la 
comunidad virtual puesto que puede ser considerado como spam y puede saturar 
al cliente.  
 
                                            
28 Ibíd. Pág. 6. 
29 Ibíd. Pág. 7. 
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Según la página web batanga las redes sociales más utilizadas en orden de 
importancia, funcionalidades, tiempo empleado y uso están las siguientes: 
 
 Facebook 
No sólo le decimos la red social más popular del mundo, 
sino que en números también lo es. Facebook, este 2014, 
tiene más de 1350 millones de usuarios activos, pasando 
literalmente por encima al resto. Creada por Mark 
Zuckerberg, Facebook lleva varios años en la cima del 
ranking y, por lo que vemos, no tiene ninguna intención en 
dejarle lugar a otro servicio. Algunos la aman, otros la odian, 
pero nadie es indiferente a Facebook. 
 
 QZone 
Nadie iba a imaginar que la segunda red social más usada 
en el mundo, fuese una cuyo nombre no resultara 
desconocido y, es que el grueso de los 629 millones de 
usuarios de QZone, proviene de China. QZone es una 
mezcla entre Tumblr, YouTube y un blog, lo que le da 
buenos resultados, aunque para acceder a sus mejores 
funciones los usuarios deben tener una suscripción paga. 
 
  Google+ 
La medalla de bronce entre las redes sociales más usadas 
en el mundo es para Google+, que el gigante de la Internet 
nos viene casi imponiendo en los últimos años. Con 343 
millones de usuarios activos, Google Plus tiene poca 
relevancia, ya que, si bien estos usuarios existen, no les dan 
un uso intensivo a sus herramientas, aunque de a poco van 
mejorando y la red se hace algo más atractiva. 
 
 LinkedIn 
Una red social profesional, donde el objetivo es crear 
contactos laborales que ayuden a crecer en el mundo del 
trabajo. No por nada la utilizan 332 millones de personas 
LinkedIn, es el principal medio de networking virtual y, puede 
no ser divertida, pero está llena de herramientas laborales 
interesantes. 
 
 Instagram 
Nadie pensó que una aplicación móvil para compartir fotos 
con filtros iba a ser tan popular. Instagram, hoy tiene 
alrededor de 300 millones de usuarios que la utilizan desde 
sus Smartphones. Tanto personas como empresas ven 
potencial en Instagram, hoy propiedad de Facebook, y que 
de tanto en tanto nos sorprende con nuevas 
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funcionalidades, lo que contribuye a que su popularidad siga 
creciendo30. 
 
Las redes sociales, constituyen sólo uno de los elementos que a su vez conforman 
el ejercicio de marketing digital, estas permiten también un flujo permanente de 
información lo que permite ampliar el sector del turismo. Dando paso al segundo 
elemento mediante el cual es posible comercializar un producto utilizando la web.  
Se trata de aquello que se conoce como web blog puede utilizarse la definición de 
que el web blog es “un sitio web personal donde se escriben periódicamente, 
como un diario on line, sobre distintos temas que le interesan al propietario. Cada 
escrito está ordenado cronológicamente y en general posee enlaces a otras 
páginas para ampliar el tema que se habla”31. 
La información que puede contener es accesible mediante diferentes formatos, allí 
pueden subirse imágenes, contenido musical e interactivo, texto, audio entre otras. 
 
Es necesario explicar que el blog virtual, tiene una utilidad gracias a sus propios 
alcances para el comercio y el ejercicio del marketing, en este caso es prudente 
hablar de las diez cosas que pueden hacerse utilizando blogs dentro del marco del 
comercio digital según las indicaciones de José Luis Orihuela quien expresa: 
 
Aportar una voz personal a la comunicación con sus públicos 
internos y externos.  
Sobre todas las cosas los blogs son medios personales, auto 
gestionados por sus propios autores y en los que prima la voz personal 
de alguien que escribe sobre lo que hace, lo que piensa y lo que le pasa. 
Los blogs de directivos contribuyen a proyectar una identidad personal a 
la marca corporativa, desligada del término marketing y las relaciones 
públicas que predomina en otros canales. 
 
 
 
                                            
30 VALENZUELA, Isabel. Las 10 redes sociales más usadas en todo el mundo. VIX [en línea], 02 de agosto de 2016. 
Disponible en Internet: http://www.batanga.com/tech/14074/las-10-redes-sociales-mas-usadas-en-todo-el-mundo 
31 ALEGSA, Leandro. Definición de Weblog. ALEGSA.com.ar. [en linea], [28 de julio de 2016]. Disponible en Internet: 
http://www.alegsa.com.ar/Dic/weblog.php 
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Mejorar la visibilidad de la marca ante los buscadores. 
Desde el punto de vista formal, un weblog es un tipo de sitio web con 
una particular estructura (títulos y entradas individuales, enlaces 
permanentes, fecha y hora de publicación, categorías y separación de 
contenido y diseño). Si a esta forma de sistematizar la publicación de 
contenidos se suma la cultura bloguer basada en enlaces cruzados entre 
sitios como forma de atribución y reconocimiento, se entiende por qué 
los buscadores entienden y valoran especialmente bien a los weblogs. 
 
Obtener retroalimentación de sus clientes.  
Los comentarios, asociados a cada entrada de un weblog, permiten 
recibir el feedback de los lectores que suele ser una valiosa fuente de 
información y crítica de lo que se escribe. Un blog corporativo con 
comentarios abiertos (que pueden ser moderados) es como una 
encuesta permanente sobre la empresa y sus productos. Sólo hay que 
atreverse a escuchar las opiniones de la gente. 
 
Mantener actualizado el sitio web corporativo. 
La actualización frecuente, idealmente diaria, es otro de los rasgos de 
identidad de este medio. Un blog es una forma práctica de actualizar un 
sitio web corporativo o de gestionar su sección de noticias. La 
transparencia de los gestores de contenido utilizados para mantener 
weblogs permiten que cualquier persona sin una formación técnica 
específica pueda publicar en el sitio con sus propios permisos y 
privilegios. 
 
Gestionar la comunicación en situaciones de crisis. 
Cuando la comunicación no puede esperar, ni supeditarse al ritmo o a 
las prioridades de los medios convencionales, con un weblog una 
empresa cuenta con un medio propio y puede controlar la comunicación 
pública en situaciones de crisis sin intermediarios. Recuerde, además, 
que un blog puede mantenerse desde cualquier dispositivo móvil. 
 
Participar en la conversación sobre sus productos y servicios.  
El dictum del Manifiesto Cluetrain acerca de que los mercados son 
conversaciones, encuentra en la blogosfera su pleno sentido. Los 
bloguers no sólo hablan en sus sitios, sino que escuchan y comentan en 
los sitios de los demás. Más allá de los comentarios, los enlaces son 
otra forma de conversación y ya existen múltiples herramientas 
(Technorati, BlogPulse, IceRocket) para monitorizar en tiempo real las 
conversaciones que tienen lugar en la blogosfera. 
 
Distribuir información corporativa de manera no invasiva.  
Los gestores de contenidos utilizados para editar y publicar weblogs, 
generan de forma automatizada fuentes RSS de los contenidos que 
permiten a los lectores interesados estar al tanto de las novedades que 
se publican sin necesidad de acudir al sitio para descubrirlas. 
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Desarrollar un perfil innovador.  
Los blogs siguen rodeados de un halo de novedad, de ruptura, de 
nuevas formas de comunicación, de informalidad y de humor. La 
blogosfera es la zona más viva y dinámica de la Web, y las empresas 
que lo entiendan y sean capaces de asumir la cultura del medio, podrán 
reforzar su perfil innovador. 
 
Crear una comunidad.  
Los lectores regulares de un weblog acaban formando una comunidad, 
que aunque muchas veces no se exprese en los comentarios, constituye 
una de las fuerzas más atractivas de este medio. En la blogosfera se 
establecen vínculos entre las personas a través de las palabras y 
vínculos entre las palabras a través de los enlaces. 
 
Contar su propia historia.  
Si la identidad de una empresa es en buena medida su historia, un blog 
es la mejor herramienta para contarla. Los archivos del medio permiten, 
además, que los nuevos siempre tengan la posibilidad de acceder y 
explorar el pasado de la empresa a la que se incorporan. Estas 
acciones, y muchas otras, son las que pueden impulsarse empleando 
weblogs en la empresa con buen criterio. No obstante, e incluso en los 
casos en los que no se vea conveniente el uso de esta herramienta, hay 
algo que ninguna empresa puede darse el lujo de hacer: ignorar lo que 
se dice acerca de ella en la blogosfera32. 
 
Con referencia a lo anterior, es posible observar que estos diez puntos dados a 
través de web blogs o bitácoras funcionan como elementos orientadores como una 
especie de manual que manifiesta claramente los alcances derivados de 
estructurar un discurso mediante el cual se acceda a una población general y se 
afecten los intereses de esta misma población frente a la oferta de un producto o 
la imagen de la compañía misma. 
 
Hasta ahora se ha realizado un recorrido abarcando el concepto general de 
marketing y marketing digital avanzando hasta dos de sus componentes que a su 
vez son las herramientas del mismo comercio digital, a saber las redes sociales y 
web blogs.  
 
                                            
32 ORIHUELA, José. 10 cosas que una empresa puede hacer con los weblogs (y una cosa que no debería hacer nunca). 
En: Revista de antiguos alumnos del IEEM. Junio, 2007, p. 71, 72.  
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De igual manera es necesario entender que la manera en que el usuario de 
internet accede a la información es mediante los motores de búsqueda, 
enlistándolas en los de mayor tráfico: Google y Yahoo (para el caso de Google, las 
publicaciones aparecen en el buscador de libros: Google book search), y dándoles 
etiquetas para generar búsquedas más óptimas que a su vez, producen un efecto 
en cadena para las demás publicaciones, puesto que al encontrar una obra de 
determinado autor, permite al cibernauta ver las demás obras que esta tiene 
disponible en la plataforma, tanto del mismo autor, como del tema de interés o del 
género33. 
 
La herramienta del motor de búsqueda dentro del ámbito del marketing digital para 
que sirva al sector comercial no puede pensarse sin los términos SEM estos se 
definen como “SEM son las siglas de «Search Engine Marketing» (Marketing en 
buscadores) concepto que engloba a todos los sistemas de promoción y aparición 
en los buscadores (campañas de Adwords, Adsense o campañas de 
contenidos).”34 
 
En otras palabras, como hacer marketing utilizando los motores de búsqueda en 
internet. Esto funciona de la siguiente manera, la compañía interesada en hacer 
marketing desde los buscadores paga al buscador, la aparición de la oferta de la 
compañía en el buscador cuando un usuario digita palabras claves similares a la 
oferta, si un usuario busca en google “vestido negro” entonces entre los primeros 
lugares de la lista de resultados aparecerán las páginas que hayan pagado al 
motor de búsqueda para que oferten vestidos negros. 
A saber: 
                                            
33 MONTOYA, Adriana. e- EDITAR: EL NUEVO DESAFÍO DE LA INDUSTRIA EDITORIAL. Bogotá, 2010, pág. 163. Trabajo 
de grado para optar por el título de comunicador (a) social con énfasis en producción editorial. Pontificia Universidad 
Javeriana. Facultad de comunicación y lenguaje. Cundinamarca. 
34 CEA confederación de empresarios de Andalucía, Junta de Andalucía consejería de hacienda y economía. Guía práctica 
de comercialización online, técnicas para la promoción en buscadores (SEM). Pág. 1. 
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Entre los distintos medios de publicidad en buscadores, CEA35 resalta los 
«enlaces patrocinados». Se trata de anuncios -generalmente de texto- que son de 
la misma temática que las palabras que el usuario busca, y que el anunciante ha 
comprado previamente. Si nuestra empresa tiene dificultades en llegar a todos sus 
posibles clientes únicamente mediante el posicionamiento natural (SEO) podemos 
recurrir a estos sistemas de promoción. Además nos cobran solo por cada «clic» 
que el usuario realiza sobre ellos. 
 
Una de estas es lo que se conoce como sistemas de pago por click como su 
nombre lo indica este sistema se basa en que la compañía o empresa paga por 
cada vez que un usuario hace click en la página web que ha aparecido en los 
resultados de búsqueda como consecuencia de que la misma compañía pagara al 
buscador por estar entre los resultados de las búsquedas del usuario, significa que 
el pago por click es pagar por el trafico real de visitas a la página web de la 
compañía. 
Este sistema funciona del modo en que: 
 
El funcionamiento del «Pay per Click» se puede definir en los siguientes 3 puntos: 
 
1. El anunciante únicamente paga por cada «clic conseguido», lo cual 
establece una relación directa entre coste de la campaña y el tráfico útil 
generado. 
2. El coste de cada clic lo establece la competencia existente entre los 
anunciantes que aspiran a ocupar una misma categoría. Es decir, el 
coste de la visita suele establecerse mediante subasta de forma que los 
primeros puestos serán ocupados por los que más paguen. 
3. Una vez que un usuario introduce una palabra en el motor de 
búsqueda, si la misma coincide con nuestra palabra clave y además 
somos los que más hemos pujado por la misma, saldremos en los 
primeros puestos de los espacios publicitarios del buscador, usualmente 
arriba y al lado derecho de la pantalla de resultados36. 
 
                                            
35 Ibíd. Pág. 1. 
36 Ibíd. Pág. 2. 
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A continuación de haber entendido el posicionamiento de una marca mediante el 
SEM es debido seguir hacia el concepto de E-mail marketing. 
 
No es para la mayoría de la población a nivel nacional e internacional desconocido 
el termino de E-mail, Magazine37 relata cómo el surgimiento de compañías 
virtuales como Yahoo, Gmail, Hotmail, generan toda una nueva forma de 
comunicación basada en correos virtuales, siendo posible que exista una página 
personal en internet con una dirección electrónica a la que se puede escribir del 
tipo: usuario.1@gmail.com. 
El E-mail, permite un gran flujo de información en tiempo real entre emisor y 
receptor, el E-mail es el medio, el transporte de la información. De acuerdo a lo 
anterior puede implicarse que si bien la herramienta del E-mail maneja un gran 
flujo de información, entonces es útil y benéfica para hacer marketing digital, 
comercializar productos, mediante la información del mismo a través de un correo 
electrónico.  
 
No existe un límite de correos electrónicos que puedan enviarse por lo que es 
importante distinguir entre un E-Mail Marketing y un correo spam, es decir un 
correo electrónico que posea una información de interés para una población de 
usuarios en internet y un email repetitivo y automático ofreciendo productos que 
no interesan al consumidor, con un ritmo de aparición de hasta dos o tres correos 
electrónicos por día. El spam consiste en eso, en saturar al cliente de información 
y de ofertas que no quiere o no le interesan, esto es una consecuencia del mal 
manejo de la herramienta del correo electrónico sin embargo existen estrategias 
que ayudan a orientar el trabajo de E-Mail Marketing con el propósito de que no se 
encamine hacia el spam, en otras palabras “El spam es una forma errónea de 
entender el marketing. Las nuevas tecnologías tienen herramientas que nos 
                                            
37 MAGAZINE ESTRATEGIA. La importancia del e-mail o correo electrónico [en línea],2007 [04 de abril de 2018]. 
Disponible en: https://www.gestiopolis.com/importancia-e-mail-correo-electronico/ 
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permiten aplicar conceptos que evitan estas situaciones. Nos referimos al 
concepto de permission-based email marketing o E-mail Marketing de Permiso”38. 
 
Este concepto de E-mail Marketing lo define la CECARM39 basado en la idea de 
no enviar información a usuarios de la web que no han dado el permiso para 
recibir dicha información, esta alternativa busca ofrecer información de interés a 
través de los medios que el usuario decida y cuando el mismo lo decida a través 
de la elección de aceptar recibir esa información. 
 
La manera en que la compañía consigue el permiso del usuario es la siguiente: 
 
– Doble Opt-in: a través de este sistema el usuario nos solicitará su 
registro en un listado, y le enviaremos un mail de confirmación de su 
registro en nuestro portal. Cuando este mail sea respondido, pasará a 
formar parte de nuestra lista de envío. Esta es la mejor manera para 
conseguir una lista de calidad. 
– Opt-in: es exactamente igual que la anterior, pero una vez solicitado el 
registro, no necesitamos la confirmación del usuario. 
– Opt-out: el usuario no solicita el registro. Somos nosotros los que le 
agregamos a nuestra lista, y dentro del mail que le enviamos le 
indicamos cómo darse de baja del servicio. Hay gente que considera 
esta técnica spam, por lo que no se recomienda su uso40. 
 
La manera de proseguir ahora es abordando el tema de lo que se conoce como 
Marketing móvil se define como “el conjunto de todas aquellas acciones de 
marketing y comunicación cuya estrategia e implementación se desarrolla a partir 
de las capacidades y prestaciones de la telefonía móvil y de los dispositivos 
móviles en general”41. 
                                            
38 COLVEE, Jose Luis. Estrategias del marketing digital para pymes: E-mail marketing vs spam: con permiso del usuario. 
ANETCOM, 2013. p. 101. 
39 CECARM. Marketing online: potencial y estrategias. [en línea],2014 [04 de abril de 2018]. Disponible en: 
https://www.cecarm.com/Guia_Marketing_Online_Potencial_y_Estrategias_-_CECARM.pdf-6120 
40 COLVEE, op. Cit. Pág. 102. 
41 COLVEE, Jose Luis. Estrategias del marketing digital para pymes:. El marketing móvil: los dispositivos móviles como 
soportes de marketing directo y relacional. ANETCOM, 2013. p.120.  
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Por lo tanto, es una operación de comercialización mediante el uso de dispositivos 
móviles siendo en este caso el más conocido como teléfono celular o Smartphone 
este tipo de marketing funciona y debe ser acatado por las compañías debido a 
que: 
 
– Es el primer medio masivo personalizado, 
– Siempre lo llevamos encima, 
– Siempre está encendido, 
– Funciona como medio de pago en sí mismo, 
– Permite generar contenidos creativos 
– Permite medir audiencia con más precisión que otros canales, y 
– Es un medio verdaderamente social42. 
 
Por último, es conveniente para vincular los componentes del marketing digital y la 
forma en que una compañía debe incluirse dentro del marketing digital, lo que se 
define como E-commerce por definición significa: 
 
El e-commerce también conocido como comercio online o comercio 
electrónico, consiste en la distribución, compra, venta, marketing y 
suministro de información de productos o servicios a través de internet. 
Esto significa estar disponible las 24hs del día y acceder desde cualquier 
parte del mundo. Originariamente, "comercio electrónico" significaba la 
facilitación de transacciones comerciales electrónicas, normalmente 
utilizando tecnología como la Electronic Data Exchange (EDI, 
presentada finales de los años 70) para enviar documentos como 
pedidos de compra o facturas43. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                            
42 Ibíd. Pág.121. 
43 PONZIANI, Denise. Definición de E-commerce. Estrategias de marketing online. Legajo no 72141/1. Pág. 7. 
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OBJETIVOS DEL PROYECTO 
 
 
OBJETIVO GENERAL 
 
Identificar oportunidades de innovación en el uso de Marketing Digital en los 
hoteles afiliados a COTELCO capítulo Risaralda. 
 
 
OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
 Realizar un diagnóstico del estado actúan del uso de Marketing Digital en 
los hoteles afiliados a COTELCO capítulo Risaralda 
 
 Caracterizar las principales tendencias de Marketing Digital usadas en la 
actualidad por el sector hotelero. 
 
 Proponer estrategias de Marketing Digital que impacten de manera positiva 
los hoteles afiliados a COTELCO capítulo Risaralda. 
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METODOLOGÍA DEL PROYECTO 
 
 
En el desarrollo de esta investigación se inició con una revisión bibliográfica; que 
incluyó el estudio de investigaciones anteriores, artículos científicos, teorías y 
documentos oficiales sobre la temática propuesta.  
 
Se recolectó la información secundaria mediante la revisión bibliográfica, se 
efectuó mediante la investigación descriptiva dando un diagnóstico del estado 
actual del uso de Marketing Digital de los hoteles afiliados a COTELCO capítulo 
Risaralda. Además, se implementó un método de investigación como la encuesta 
que permitió datos más reales y detallados de la muestra objetiva poblacional. 
 
Posteriormente, con el resultado del diagnóstico se propuso estrategias de 
Marketing Digital para impactar positivamente en la población objetivo. 
 
Cabe señalar que este trabajo se enfrentó a diferentes limitaciones como el tiempo 
para profundizar en algunos aspectos y recursos financieros para el 
desplazamiento hasta la muestra objetivo, la dificultad de implementar y evaluar 
los aportes de los hoteles registrados en COTELCO, así como la difusión de la 
información obtenida en el desarrollo del proceso. 
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1. DIAGNÓSTICO DEL ESTADO ACTUAL DEL USO DE MARKETING 
DIGITAL EN LOS HOTELES AFILIADOS A COTELCO CAPÍTULO 
RISARALDA 
 
 
1.1. ANÁLISIS DE RESULTADOS 
 
Para el análisis de la información primaria en función de los objetivos 
desarrollados durante el proceso investigativo, se visitaron los hoteles registrados 
en COTELCO en un total de 20 hoteles (ANEXO A). Sin embargo, sólo se obtuvo 
información de 18 hoteles debido al tiempo limitado de los encargados del 
mercadeo.  
Continuando con el análisis, se recolectaron los datos de los hoteles visitados 
mediante una encuesta con preguntas específicas (ANEXO B) dirigidas al 
representante del marketing en los hoteles.  
Se esquematizaron los datos en tablas y gráficas extraídas de la información 
recolectada en las encuestas realizadas por el grupo de investigación en campo. A 
cada tabla se le realizó su respectivo gráfico para observar el comportamiento de 
las respuestas obtenidas para después de un análisis a los resultados realizar una 
conclusión apropiada. 
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En la siguiente Tabla 1. se muestra la clasificación de los hoteles según el número 
de estrellas. 
 
Tabla 1.¿Con cuántas estrellas cuenta el Hotel 
¿Con cuántas estrellas cuenta el 
Hotel? 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 Estrella 1 5,56% 
2 Estrella 0 0,00% 
3 Estrella 0 0,00% 
4 Estrella 7 38,89% 
5 Estrella 2 11,11% 
6 No se clasifica por Estrellas 8 44,44% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
De acuerdo con la tabla anterior un 44,44% de los hoteles afiliados a COTELCO 
capitulo Risaralda no cuentan con clasificación por estrellas en el departamento de 
Risaralda, el 38,89% de los hoteles cuentan con cuatro estrellas, el 11% cinco 
estrellas y el 5,56 % una estrella. 
Gráfica 1. ¿Con cuántas estrellas cuenta el Hotel? 
 
Fuente: Elaboración propia. 
1 Estrella
6%
2 Estrella
0%
3 Estrella
0%
4 Estrella
39%
5 Estrella
11%
6 N.E.
44%
Clasificación por Estrellas
1 Estrella 2 Estrella 3 Estrella 4 Estrella 5 Estrella 6 N.E.
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En la siguiente Tabla 2 se observa la cantidad de ubicaciones que poseen los 
hoteles registrados en COTELCO capítulo Risaralda. 
 
Tabla 2. ¿El hotel posee más ubicaciones? 
¿El hotel posee más 
ubicaciones? 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
SI (1) 4 22,22% 
NO (2) 14 77,78% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Revisando la tabla anterior se evidencia que el 22,22% de hoteles cuentan con 
más de una ubicación contando con sedes en otras ciudades del país y el 77,78 % 
no tienen la capacidad de expandirse en otros lugares. 
 
Gráfica 2. ¿El hotel posee más ubicaciones? 
 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
SI (1)
22%
NO (2)
78%
¿El hotel poseen más ubicaciones? 
SI (1) NO (2)
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En la siguiente Tabla 3 se muestra el resultado de los hoteles encuestados por 
rango de colaboradores con los que cuentan cada uno de ellos. 
 
Tabla 3. ¿Con cuántos colaboradores cuenta el hotel? 
¿Con cuántos colaboradores cuenta el 
hotel? 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 Menos de 10 3 16,67% 
2 Entre 11 – 49 11 61,11% 
3 Entre 50 – 100 3 16,67% 
4 Más de 100 1 5,56% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
La información anterior hace una representación enfocada en el tamaño de cada 
hotel, representado por su número de colaboradores, determinando que el 61,11% 
de los Hoteles cuentan con un rango entre 11 a 49 empleados. 
Gráfica 3. ¿Con cuántos colaboradores cuenta el hotel? 
 
Fuente: Elaboración propia 
1 Menos de 10
17%
2 Entre 11 - 49
61%
3 Entre 50 - 100
17%
4 Mas de 100
5%
Número de colaboradores
1 Menos de 10 2 Entre 11 - 49 3 Entre 50 - 100 4 Mas de 100
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En la siguiente  
 
Tabla 4. ¿Con cuántas habitaciones cuenta el hotel? 
¿Con cuántas habitaciones cuenta el 
hotel? 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 Menos de 20 4 22,22% 
2 Entre 21 - 40 5 27,78% 
3 Entre 41 - 60 6 33,33% 
4 Más de 61 3 16,67% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia 
 muestra las cantidades de habitaciones con las que cuentan los Hoteles. 
 
Tabla 4. ¿Con cuántas habitaciones cuenta el hotel? 
¿Con cuántas habitaciones cuenta el 
hotel? 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 Menos de 20 4 22,22% 
2 Entre 21 - 40 5 27,78% 
3 Entre 41 - 60 6 33,33% 
4 Más de 61 3 16,67% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia 
 
El resultado que revela la tabla anterior, muestra la capacidad real de hospedaje 
que posee el hotel, siendo el 33,33% el porcentaje más alto reflejando entre 41 a 
60 habitaciones en promedio y solo el 22,22% cuentan con menos de 20 
habitaciones disponibles para sus clientes. 
Gráfica 4. ¿Con cuántas habitaciones cuenta el hotel? 
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Fuente: Elaboración propia. 
En la Tabla 5 mencionada a continuación valida el uso de las páginas web de los 
hoteles 
 
Tabla 5. ¿El hotel posee página web? 
¿El hotel posee página web? Frecuencia Relativa Frecuencia Absoluta 
1 NO TIENE 1 5,56% 
2 SI TIENE 17 94,44% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia 
 
Según la tabla anterior 17 hoteles afiliados a COTELCO capítulo Risaralda el 
94.44% cuenta actualmente con página web que permite realizar varias acciones y 
estar más cerca de los clientes. 
Gráfica 5. ¿El hotel posee página web? 
1 
Menos 
de 20
22%
2 Entre 21 
- 40
28%
3 Entre 41 
- 60
33%
4 Mas 
de 61
17%
NÚMERO DE HABITACIONES
1 Menos de 20 2 Entre 21 - 40 3 Entre 41 - 60 4 Mas de 61
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Fuente: Elaboración propia. 
 
 
 
En la  
 
Tabla 6 se puede encontrar como el usuario tuvo conocimiento del hotel. 
 
Tabla 6. ¿Cómo se enteraron la mayoría de los clientes del hotel? 
Conocimiento del Hotel por Internet 
¿Cómo se enteraron la mayoría de los 
clientes del hotel? Conocimiento del Hotel 
por Internet 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 SI 11 61,11% 
2 NO 7 38,89% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
1 NO TIENE
6%
2 SI TIENE
94%
¿El hotel posee página web?
1 NO TIENE 2 SI TIENE
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De acuerdo con la tabla anterior se muestra que el 61,11% tuvieron conocimiento 
del hotel por medio de la navegación web y el otro 38,89% puede que haya sido a 
través de otro medio. 
 
Gráfica 6. ¿Cómo se enteraron la mayoría de los clientes del hotel? 
Conocimiento del Hotel por Internet 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En la ¡Error! La autoreferencia al marcador no es válida. se puede observar 
como el usuario tuvo conocimiento del hotel por medio de la radio. 
Tabla 7. ¿Cómo se enteraron la mayoría de los clientes del hotel? 
Conocimiento del Hotel por la Radio. 
¿Cómo se enteraron la mayoría de los 
clientes del hotel? Conocimiento del Hotel 
por la Radio. 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 SI 0 0,00% 
2 NO 18 100,00% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
1 SI
61%
2 NO
39%
¿Cómo se enteraron la mayoría de los clientes 
del hotel? Conocimiento del Hotel por 
Internet.
1 SI 2 NO
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El resultado de la tabla anterior refleja que la herramienta radial no es tan utilizada 
por este gremio, considerándolo como un medio de comunicación de poco uso 
para ellos, del cual el 100,00% de los encuestados considera que no es un 
instrumento por el cual el usuario tenga conocimiento de su marca.  
 
Gráfica 7. ¿Cómo se enteraron la mayoría de los clientes del hotel? 
Conocimiento del Hotel por la Radio. 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
En la siguiente Tabla 8 se puede observar una de las herramientas por los cuales 
los usuarios se enteraron del hotel.  
 
Tabla 8. ¿Cómo se enteraron la mayoría de los clientes del hotel? 
Conocimiento del Hotel por Referidos. 
¿Cómo se enteraron la mayoría de los 
clientes del hotel? Conocimiento del Hotel 
por Referidos. 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 SI 12 66,67% 
2 NO 6 33,33% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
. 
1 SI
0%
2 NO
100%
¿Cómo se enteraron la mayoría de los 
clientes del hotel? Conocimiento del Hotel 
por la Radio.
1 SI 2 NO
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De acuerdo con la tabla 8 se puede evidenciar otra de las herramientas por las 
cuales los usuarios se enteran del hotel, en este caso fue por referenciación. 
Según el trabajo de campo realizado se puede concluir que la mayoría de los 
clientes de los hoteles afiliados a COTELCO Capitulo Risaralda visitan el hotel por 
referidos como se evidencia es el 66,67% de las encuestas realizadas.  
 
Gráfica 8. ¿Cómo se enteraron la mayoría de los clientes del hotel? 
Conocimiento del Hotel por Referidos 
 
 Fuente: Elaboración propia. 
 
En la siguiente Tabla 9 se puede observar como el usuario tuvo conocimiento del 
hotel por medio de la radio. 
 
Tabla 9. ¿Cómo se enteraron la mayoría de los clientes del hotel? 
Conocimiento del Hotel por Tour Operador. 
¿Cómo se enteraron la mayoría de los 
clientes del hotel? Conocimiento del Hotel 
por Tour Operador. 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 SI 3 16,67% 
2 NO 15 83,33% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
1 SI
67%
2 NO
33%
¿Cómo se enteraron la mayoría de los 
clientes del hotel? Conocimiento del Hotel 
por Referidos.
1 SI 2 NO
52 
La mayoría de los clientes conocen la marca del hotel por otros medios tales como 
el internet, referidos con una frecuencia de 83,33 y solo un 16,67% los conocen 
por medio del tour operador. En la aplicación de las encuestas se pudo visualizar 
que las agencias de viaje no son la fuente principal para el usuario conocer el 
hotel.  
 
Gráfica 9. ¿Cómo se enteraron la mayoría de los clientes del hotel? 
Conocimiento del Hotel por Tour Operador. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
En la Tabla 10 se puede observar como el usuario tuvo conocimiento del hotel por 
medio de agencias de viaje. 
 
Tabla 10. ¿Cómo se enteraron la mayoría de los clientes del hotel? 
Conocimiento del Hotel por Agencias de Viajes. 
¿Cómo se enteraron la mayoría de los 
clientes del hotel? Conocimiento del Hotel 
por Agencias de Viajes. 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 SI 5 27,78% 
2 NO 13 72,22% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
1 SI
17%
2 NO
83%
¿Cómo se enteraron la mayoría de los clientes 
del hotel? Conocimiento del Hotel por Tour 
Operador.
1 SI 2 NO
53 
La información de anterior representa que el 27,78% de los Hoteles se hicieron 
conocer por medio de las agencias de viajes dando beneficio a los clientes en 
cuanto a tiempo de reservas y planificación de desplazamientos. 
 
Gráfica 10. ¿Cómo se enteraron la mayoría de los clientes del hotel? 
Conocimiento del Hotel por Agencias de Viajes. 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
De acuerdo con la siguiente Tabla 11 se puede afirmar que existen otras 
metodologías para conocer el hotel. 
 
Tabla 11. ¿Cómo se enteraron la mayoría de los clientes del hotel? del Hotel 
por Otra. 
¿Cómo se enteraron la mayoría de los 
clientes del hotel? del Hotel por Otra. 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 SI 4 22,22% 
2 NO 14 77,78% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
1 SI
28%
2 NO
72%
¿Cómo se enteraron la mayoría de los 
clientes del hotel? Conocimiento del Hotel 
por Agencias de Viajes.
1 SI 2 NO
54 
De acuerdo con las encuestas realizadas los clientes de los hoteles se enteraron 
por medio de los comerciales, de empresas en un 22.22% del trabajo de realizado. 
En las tablas número 11 se puede observar lo que permite hacer en la página web 
de los hoteles afiliado al COTELCO capitulo Risaralda. 
 
 
Gráfica 11. ¿Cómo se enteraron la mayoría de los clientes del hotel? del 
Hotel por Otra. 
 
 Fuente: Elaboración propia 
En la Tabla 12 se puede afirmar que existen otras metodologías para conocer el 
hotel. 
 
Tabla 12. ¿La página web le permite presentar información? 
¿La página del Hotel le permite 
presentar información? 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 SI 12 66,67% 
2 NO 6 33,33% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
1 SI
22%
2 NO
78%
¿Cómo se enteraron la mayoría de los clientes 
del hotel? del Hotel por Otra.
1 SI 2 NO
55 
De acuerdo con la tabla anterior el 66.67% de los hoteles encuestados permite 
presentar información en la página web como imágenes, videos y promociones 
que pueden visualizar los usuarios al visitarla. 
 
Gráfica 12. ¿La página web le permite presentar información? 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
La página web es una herramienta principal para los hoteles y como se demuestra 
a continuación en la Tabla 13 una fuente importante para el servicio. 
 
Tabla 13. ¿La página web le permite recolectar PQRS? 
¿La página web le permite recolectar 
PQRS? 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 SI 6 33,33% 
2 NO 12 66,67% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
1 SI
67%
2 NO
33%
¿La página del Hotel le permite presentar 
información?
1 SI 2 NO
56 
Con el trabajo de campo realizado a los hoteles afiliados a COTELCO capitulo 
Risaralda se puede evidenciar que las páginas web 12 hoteles no permiten 
recolectar PQRS por medio de su página web lo cual podría ser muy beneficiario 
si lo tuvieran para la retroalimentación del hotel. 
 
Gráfica 13.¿La página web le permite recolectar PQRS? 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Una de las tendencias actuales en páginas web es el servicio de chat online, en 
esta Tabla 14 se contempla que muchos hoteles no cuentan con esta facilidad 
para el cliente. 
Tabla 14. ¿La página web le permite brindar Servicio de Chat online? 
¿La página web le permite brindar 
Servicio de Chat online? 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 SI 2 11,11% 
2 NO 16 88,89% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
1 SI
33%
2 NO
67%
La página web le permite recolectar PQRS?
1 SI 2 NO
57 
De acuerdo con la tabla anterior se refleja que el 88.89% de los hoteles afiliados a 
COTELCO capitulo Risaralda no cuentan con una página web actualizada que 
permita Chatear en línea con los clientes. 
  
Gráfica 14.¿La página web le permite brindar Servicio de Chat online? 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Según las estadísticas que se reflejan a continuación en la Tabla 15 es 
indispensable que la página web cuente con el módulo de reserva para el cliente. 
 
Tabla 15. ¿La página web le permite realizar reservas? 
¿La página web le 
permite realizar 
reservas? 
Frecuencia Relativa Frecuencia Absoluta 
1 SI 11 61,11% 
2 NO 7 38,89% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
1 SI
11%
2 NO
89%
La página web le permite brindar Servicio de 
Chat online?
1 SI 2 NO
58 
Con el estudio realizado se puede evidenciar que los hoteles afiliados a 
COTELCO capitulo Risaralda cuentan con páginas web que permiten hacer 
reservas, 11 de 18 hoteles, es decir, el 61.11%, quedando el 38% en desventaja 
por no poder realizar reservas. 
Gráfica 15.¿La página web le permite realizar reservas? 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Una página web óptima debe contar con todos los módulos mencionadas 
anteriormente para la facilidad del cliente. 
 
Tabla 16. ¿La página web le permite hacer todas las anteriores? 
¿La página web le 
permite hacer todas las 
anteriores? 
Frecuencia Relativa Frecuencia Absoluta 
1 SI 3 16,67% 
2 NO 15 83,33% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia 
 
1 SI
61%
2 NO
39%
La página web le permite realizar reservas?
1 SI 2 NO
59 
Al analizarse la tabla antes expuesta se deduce que el 16,67% de los hoteles 
afiliados a COTELCO capitulo Risaralda cuentan con página web que les permite 
realizar acciones como recolectar, publicar y compartir información para los 
clientes. 
 
Gráfica 16. ¿La página web le permite hacer todas las anteriores? 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En las Tabla 17 se evidencia como se recolecta las experiencias de los clientes de 
los hoteles afiliados a COTELCO capitulo Risaralda. 
 
Tabla 17. ¿Cómo recolecta el hotel la retroalimentación sobre la experiencia 
del cliente? Página web. 
¿Cómo recolecta el hotel la 
retroalimentación sobre la 
experiencia del cliente? 
Página web. 
Frecuencia Relativa Frecuencia Absoluta 
1 SI 6 33,33% 
2 NO 12 66,67% 
Total 18 100.00% 
Fuente: Elaboración propia. 
1 SI
17%
2 NO
83%
La página web le permite hacer todas las 
anteriores?
1 SI 2 NO
60 
 
Según trabajo de campo se muestra que el 33.33% es decir, 6 de 18 hoteles 
permite por medio de su página web recolectar las experiencias, quejas y/o 
reclamos de los clientes. 
 
Gráfica 17. Recolección de la experiencia del cliente por medio de la página 
web. 
 
Fuente: Elaboración propia  
A continuación en la Tabla 18, se validan los mecanismos más utilizados por los 
hoteles para recolectar información de sus clientes. 
 
Tabla 18. ¿Cómo recolecta el hotel la retroalimentación sobre la experiencia 
del cliente? TripAvisor, Hostelling, Booking. 
¿Cómo recolecta el hotel la retroalimentación 
sobre la experiencia del cliente? TripAvisor, 
Hostelling, Booking. 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 SI 14 77,78% 
2 NO 4 22,22% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
1 SI
33%
2 NO
67%
¿Cómo recolecta el hotel la 
retroalimentación sobre la experiencia del 
cliente? Página web.
1 SI 2 NO
61 
Conforme a la tabla anterior 14 de los hoteles afiliados a COTELCO capitulo 
Risaralda hacen presencia en las redes sociales como son TripAdvisor, Hostelling, 
Booking sitios web para viajeros. 
 
Gráfica 18. ¿Cómo recolecta el hotel la retroalimentación sobre la 
experiencia del cliente? TripAvisor, Hostelling, Booking. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Se puede observar en la  
Tabla 19 que el buzón de sugerencias sigue siendo una herramienta tradicional 
muy útil para la recolección de opiniones del cliente. 
Tabla 19. ¿Cómo recolecta el hotel la retroalimentación sobre la experiencia 
del cliente? Buzón de sugerencias físico. 
¿Cómo recolecta el hotel la 
retroalimentación sobre la experiencia del 
cliente? Buzón de sugerencias físico. 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 SI 15 83,33% 
2 NO 3 16,67% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
1 SI
78%
2 NO
22%
¿Cómo recolecta el hotel la 
retroalimentación sobre la experiencia del 
cliente? TripAvisor, Hostelling, Booking.
1 SI 2 NO
62 
 
Según la tabla anterior los hoteles afiliados a COTELCO capitulo Risaralda 
recolectan las experiencias de los clientes por medio se Buzón de sugerencias en 
físico como se evidencia en el trabajo de campo 15 hoteles, es decir, el 83.33% 
los usan. 
 
Gráfica 19. ¿Cómo recolecta el hotel la retroalimentación sobre la 
experiencia del cliente? Buzón de sugerencias físico. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En la actualidad existen varios medios por los cuales el hotel puede recolectar 
información. 
Tabla 20. ¿Cómo recolecta el hotel la retroalimentación sobre la experiencia 
del cliente? otro medio. 
¿Cómo recolecta el hotel la 
retroalimentación sobre la experiencia del 
cliente? otro medio. 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 SI 4 22,22% 
2 NO 14 77,78% 
Total 18 100,00% 
1 SI
83%
2 NO
17%
¿Cómo recolecta el hotel la retroalimentación 
sobre la experiencia del cliente? Buzón de 
sugerencias físico.
1 SI 2 NO
63 
Fuente: Elaboración propia. 
 
De acuerdo con la tabla anterior se muestra que 22.22% de los hoteles a los 
cuales se le realizaron la investigación, 4 cuenta con otra manera de captar y 
acumular la información de la experiencia del cliente, como lo es por medio de 
software internos del hotel o por la retroalimentación con los empleados del hotel. 
 
Gráfica 20. ¿Cómo recolecta el hotel la retroalimentación sobre la 
experiencia del cliente? otro medio. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En la Tabla 21 se puede evidenciar el como el hotel utiliza las herramientas del 
Marketing Digital. 
 
Tabla 21. ¿Cómo el hotel utiliza las herramientas de Marketing Digital? como 
canal de comunicación con sus clientes. 
¿Cómo el hotel utiliza las herramientas de 
Marketing Digital? como canal de 
comunicación con sus clientes. 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 SI 9 50,00% 
2 NO 9 50,00% 
1 SI
22%
2 NO
78%
¿Cómo recolecta el hotel la 
retroalimentación sobre la experiencia del 
cliente? otro medio.
1 SI 2 NO
64 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
De acuerdo con el trabajo de campo realizado a los hoteles afiliados a COTELCO 
capitulo Risaralda se evidencia que el 50.00% de los hoteles utilizan las 
herramientas de marketing digital como canal de comunicación con sus clientes. 
 
Gráfica 21. ¿Cómo el hotel utiliza las herramientas de Marketing Digital? 
como canal de comunicación con sus clientes. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
El marketing digital es una herramienta muy importante para los hoteles porque 
permite el comercio electrónico. 
 
Tabla 22. ¿Cómo el hotel utiliza las herramientas de Marketing Digital? como 
herramientas de reservas y ventas. 
¿Cómo el hotel utiliza las herramientas de 
Marketing Digital? como herramientas de 
reservas y ventas. 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 SI 12 66,67% 
2 NO 6 33,33% 
Total 18 100,00% 
1 SI
50%2 NO
50%
Uso del Marketing Digital como canal de 
comunicación.
1 SI 2 NO
65 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Como se evidencia en la tabla 22 el 66.67% de los hoteles afiliados a COTELCO 
Risaralda, es decir 12 hoteles utilizan las herramientas del marketing digital como 
medio de reservación y venta para los clientes. 
 
Gráfica 22. ¿Cómo el hotel utiliza las herramientas de Marketing Digital? 
como herramientas de reservas y ventas. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Una de los objetivos del marketing digital es posicionar la marca del hotel 
generando recordación en el usuario. 
 
Tabla 23. ¿Cómo el hotel utiliza las herramientas de Marketing Digital? para 
conocer lo que piensa cliente del hotel. 
¿Cómo el hotel utiliza las herramientas de 
Marketing Digital? para conocer lo que 
piensa cliente del hotel. 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 SI 5 27,78% 
2 NO 13 72,22% 
1 SI
67%
2 NO
33%
¿Cómo el hotel utiliza las herramientas de 
Marketing Digital? como herramientas de 
reservas y ventas.
1 SI 2 NO
66 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
El resultado de la tabla anterior se refleja que los hoteles afiliados a COTELCO 
Risaralda utilizan las herramientas de marketing digital para acercarse a los 
clientes, del cual el 27,78% de los hoteles lo usan para interactuar y estar más 
cerca de los clientes. 
 
Gráfica 23.¿Cómo el hotel utiliza las herramientas de Marketing Digital? para 
conocer lo que piensa cliente del hotel. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
El marketing digital funciona como herramienta de posicionamiento para los 
hoteles y es una fuente para promocionar sus servicios y beneficios. 
 
Tabla 24. ¿Cómo el hotel utiliza las herramientas de Marketing Digital? para 
promocionar el hotel. 
¿Cómo el hotel utiliza las herramientas de 
Marketing Digital? para promocionar el 
hotel. 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 SI 13 72,22% 
2 NO 5 27,78% 
1 SI
28%
2 NO
72%
¿Cómo el hotel utiliza las herramientas de 
Marketing Digital? para conocer lo que 
piensa cliente del hotel.
1 SI 2 NO
67 
Total 18 100.00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En la tabla anterior se evidencia que la herramienta más utilizada por los hoteles 
afilados a COTELCO Risaralda es en un 72.22% la acción para promocional el 
hotel en cuanto a los servicios que prestan. 
 
Gráfica 24. ¿Cómo el hotel utiliza las herramientas de Marketing Digital? para 
promocionar el hotel. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
 
En la Tabla 25 se puede observar las acciones de Marketing digital más utilizadas 
en los hoteles afiliados a COTELCO capitulo Risaralda. 
 
Tabla 25. ¿Qué acción es la más utilizada por el hotel? Email Marketing. 
¿Qué acción es la más utilizada por el 
hotel? Email Marketing. 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 0 0,00% 
2 0 0,00% 
3 3 16,67% 
4 1 5,56% 
1 SI
72%
2 NO
28%
¿Cómo el hotel utiliza las herramientas de 
Marketing Digital? para promocionar el hotel.
1 SI 2 NO
68 
5 4 22,22% 
6 3 16,67% 
7 7 38,89% 
8 NO USA 0 0,00% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
De acuerdo con la tabla anterior los hoteles utilizan el email marketing como una 
herramienta prioritaria para interactuar con los clientes con un 38.89% y un 
22.22% con una importancia menor. 
 
Gráfica 25. ¿Qué acción es la más utilizada por el hotel? Email Marketing. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
En la siguiente Tabla 26 se puede visualizar como las redes sociales cada vez 
toman más fuerza y se vuelven una fuente fundamental para la relación entre 
usuario-hotel.  
Tabla 26. ¿Qué acción es la más utilizada por el hotel? Redes sociales. 
¿Qué acción es la más utilizada por el 
hotel? Redes sociales. 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 0 0,00% 
2 0 0,00% 
3 0 0,00% 
4 2 11,11% 
1
0%
2
0%
3
17% 4
5%
5
22%
6
17%
7
39%
8 NO USA…
¿Qué acción es la más utilizada por el hotel? 
Email Marketing.
1 2 3 4 5 6 7 8 NO USA
69 
5 2 11,11% 
6 7 38,89% 
7 7 38,89% 
8 NO USA 0 0,00% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
De acuerdo con la tabla anterior muestra que el uso de las redes sociales está 
representado por ser la acción el 38.89% y con un uso continuo de 38.89%. 
 
Gráfica 26. ¿Qué acción es la más utilizada por el hotel? Redes sociales. 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Una de las acciones del marketing digital en la que se concentran gran parte de 
los recursos son los buscadores, como se evidencia en la siguiente Tabla 27.  
Tabla 27. ¿Qué acción es la más utilizada por el hotel? Buscadores 
¿Qué acción es la más utilizada por el 
hotel? Buscadores 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 2 11,11% 
2 1 5,56% 
3 5 27,78% 
4 8 44,44% 
5 0 0,00% 
1
0%
2
0%
3
0%
4
11% 5
11%
6
39%
7
39%
8 NO USA
0%
¿Qué acción es la más utilizada por el hotel? 
Redes sociales.
1 2 3 4 5 6 7 8 NO USA
70 
6 1 5,56% 
7 1 5,56% 
8 NO USA 0 0,00% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
De acuerdo con la tabla anterior se considera que la acción de publicidad en 
buscadores es menos, con un resultado de 44.44%. 
 
Gráfica 27. ¿Qué acción es la más utilizada por el hotel? Buscadores 
 
Fuente: Elaboración propia. 
A continuación, en la Tabla 28 se refleja como algunas estrategias en la web no 
son tan significativas para los hoteles, sin embargo, las utilizan como mecanismo 
de posicionamiento de marca. 
Tabla 28. ¿Qué acción es la más utilizada por el hotel? Banners. 
Acción más utilizada por 
el hotel Banners. 
Frecuencia Relativa Frecuencia Absoluta 
1 4 22,22% 
2 5 27,78% 
1
11%
2
5%
3
28%4
44%
5
0%
6
6%
7
6%
8 NO USA
0%
¿Qué acción es la más utilizada por el  hotel? 
Buscadores
1 2 3 4 5 6 7 8 NO USA
71 
3 4 22,22% 
4 3 16,67% 
5 2 11,11% 
6 0 0,00% 
7 0 0,00% 
8 NO USA 0 0,00% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Según el trabajo de campo la acción de Banner no es aplicada tan frecuente como 
las anteriores con un resultado de 27.78%, siendo la calificación más baja. 
 
Gráfica 28. ¿Qué acción es la más utilizada por el hotel? Banners. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
La siguiente Tabla 29 refleja la opinión de muchos hoteles en relación al uso de 
las APP en sus estrategias. 
Tabla 29. ¿Qué acción es la más utilizada por el hotel? Publicidad en 
móviles. 
¿Qué acción es la más utilizada por el 
hotel? Publicidad en móviles. 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 4 22,22% 
2 10 55,56% 
1
22%
2
28%
3
22%
4
17%
5
11%
6
0%
7
0%
8 NO USA
0%
¿Qué acción es la más utilizada por el 
hotel? Banners.
1 2 3 4 5 6 7 8 NO USA
72 
3 2 11,11% 
4 1 5,56% 
5 1 5,56% 
6 0 0,00% 
7 0 0,00% 
8 NO USA 0 0,00% 
Total 18 100.00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
De acuerdo con la tabla anterior se muestra que la acción de Publicidad en 
móviles reflejó que su uso es bajo con un 55.56%, es decir, 10 hoteles lo han 
usado una o dos veces. 
 
Gráfica 29. ¿Qué acción es la más utilizada por el hotel? Publicidad en 
móviles. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
En la siguiente Tabla 30 se muestra que otra de las acciones menos utilizadas en 
el momento por los hoteles es la geolocalización del lugar. 
Tabla 30. ¿Qué acción es la más utilizada por el hotel? Herramientas de 
geolocalización. 
¿Qué acción es la más utilizada por el 
hotel? Herramientas de geolocalización. 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1
22%
2
56%
3
11%
4
5% 5
6%
6
0%
7
0%
8 NO USA
0%
¿Qué acción es la más utilizada por el hotel? 
Publicidad en móviles.
1 2 3 4 5 6 7 8 NO USA
73 
1 8 44,44% 
2 2 11,11% 
3 2 11,11% 
4 3 16,67% 
5 3 16,67% 
6 0 0,00% 
7 0 0,00% 
8 NO USA 0 0,00% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Conforme a la tabla anterior se muestra que la acción menos utilizada son las 
herramientas de geolocalización representado con un 44.44%, es decir, 8 hoteles 
calificaron 1 siendo esta la menos aplicada. 
 
Gráfica 30. ¿Qué acción es la más utilizada por el hotel? Herramientas de 
geolocalización.
 
Fuente: Elaboración propia.  
En la Tabla 31 se evidencia la frecuencia con que el hotel utiliza las redes 
sociales. 
 
Tabla 31 ¿Con qué frecuencia el hotel utiliza las siguientes redes sociales? 
Frecuencia del uso de fourquare 
1
39%
2
11%
3
0%
4
17%
5
22%
6
0%
7
5%
8 NO USA
6%
¿Qué acción es la más utilizada por el 
hotel? Herramientas de 
geolocalización.
1 2 3 4 5 6 7 8 NO USA
74 
¿Con qué frecuencia el hotel utiliza las 
siguientes redes sociales? 
Frecuencia del uso de Foursquare. 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 Nunca 16 88,89% 
2 Ocasionalmente 1 5,56% 
3 Frecuentemente 1 5,56% 
4 Siempre 0 0,00% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
De acuerdo con la tabla anterior se muestra que el uso de la red social Foursquare 
está en un 88.89%, es decir que 16 hoteles afiliados a COTELCO Risaralda nunca 
utilizan esta red social. 
 
Gráfica 31. ¿Con qué frecuencia el hotel utiliza las siguientes redes 
sociales? Frecuencia del uso de foursquare 
 
Fuente: Elaboración propia. 
A continuación, se evidencia en la Tabla 32 cuáles son las redes sociales más 
utilizadas por los hoteles y que prefieren sus usuarios. 
Tabla 32. ¿Con qué frecuencia el hotel utiliza las siguientes redes sociales? 
Frecuencia del uso de instagram 
1 Nunca
89%
2 
Ocasionalmente
5%
3 
Frecuentemente
6%
4 Siempre
0%
¿Con qué frecuencia el hotel utiliza las 
siguientes redes sociales?
Frecuencia del uso de Foursquare.
1 Nunca 2 Ocasionalmente 3 Frecuentemente 4 Siempre
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¿Con qué frecuencia el hotel utiliza las 
siguientes redes sociales? 
Frecuencia del uso de Instagram. 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 Nunca 3 16,67% 
2 Ocasionalmente 4 22,22% 
3 Frecuentemente 4 22,22% 
4 Siempre 7 38,89% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Según la tabla anterior muestra que 7 de 18 hoteles usan la red social Instagram 
dándole una acogida con un 38.89% concurriendo de uso siempre. 
 
Gráfica 32. ¿Con qué frecuencia el hotel utiliza las siguientes redes 
sociales? Frecuencia del uso de instagram 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Una de las herramientas que más uso tiene para los hoteles para subir contenido 
de sus beneficios e instalaciones para turistas. 
Tabla 33. ¿Con qué frecuencia el hotel utiliza las siguientes redes sociales? 
Frecuencia del uso de TripAdvisor 
1 Nunca
17%
2 Ocasionalmente
22%
3 Frecuentemente
22%
4 
Siempr
e
39%
¿Con qué frecuencia el hotel utiliza las 
siguientes redes sociales?
Frecuencia del uso de Instagram.
1 Nunca 2 Ocasionalmente 3 Frecuentemente 4 Siempre
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¿Con qué frecuencia el hotel utiliza las 
siguientes redes sociales? 
Frecuencia del uso de TripAdvisor. 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 Nunca 3 16,67% 
2 Ocasionalmente 4 22,22% 
3 Frecuentemente 4 22,22% 
4 Siempre 7 38,89% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
De acuerdo con la tabla anterior se muestra que la participación en la red social 
TripAdvisor es del 38.89% para 7 hoteles con uso siempre y un 16.67% que nunca 
utiliza la red social quedando en desventaja. 
 
Gráfica 33. Uso red social TripAdvisor. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
En la siguiente  
Tabla 34 se encontrará una de las redes sociales que para los hoteles menos uso 
tiene. 
1 Nunca
17%
2 Ocasionalmente
22%
3 Frecuentemente
22%
4 Siempre
39%
1 Nunca 2 Ocasionalmente 3 Frecuentemente 4 Siempre
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Tabla 34. ¿Con qué frecuencia el hotel utiliza las siguientes redes sociales? 
Frecuencia del uso de Twitter. 
¿Con qué frecuencia el hotel utiliza las 
siguientes redes sociales? Frecuencia del 
uso de Twitter. 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 nunca 9 50,00% 
2 ocasionalmente 5 27,78% 
3 frecuentemente 1 5,56% 
4 siempre 3 16,67% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Según en la tabla anterior se muestra que 9 de 18 hoteles afiliados a COTELCO 
Risaralda nunca utilizan la red social es decir el 50.00% y la otra mitad lo utilizan 
ocasionalmente y otras siempre. 
 
Gráfica 34. ¿Con qué frecuencia el hotel utiliza las siguientes redes 
sociales? Frecuencia del uso de Twitter. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
La siguiente Tabla 35 muestra uno de los principales aliados para dar a reconocer 
cualquier tipo de negocio. 
1 Nunca
50%
2 Ocasionalmente
28%
3 Frecuentemente
5%
4 Siempre
17%
¿Con qué frecuencia el hotel utiliza las 
siguientes redes sociales? Frecuencia del 
uso de Twitter.
1 Nunca 2 Ocasionalmente 3 Frecuentemente 4 Siempre
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Tabla 35. ¿Con qué frecuencia el hotel utiliza las siguientes redes sociales? 
Frecuencia del uso de Facebook. 
¿Con qué frecuencia el hotel utiliza las 
siguientes redes sociales? Frecuencia del 
uso de Facebook. 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 nunca 0 0,00% 
2 ocasionalmente 3 16,67% 
3 frecuentemente 3 16,67% 
4 siempre 12 66,67% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
De acuerdo con la tabla anterior se muestra que uso de Facebook es siempre en 
un 66.67% además se puede notar que todos los hoteles afiliados a COTELCO 
capitulo Risaralda tiene una cuenta en Facebook. 
Gráfica 35. ¿Con qué frecuencia el hotel utiliza las siguientes redes 
sociales? Frecuencia del uso de Facebook. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Otra fuente muy utilizada en la actualidad es Snapchat una red social de video, 
fotografía y mensajería, aunque en las encuestas se visualiza como una red no 
muy usada por los hoteles. 
1 Nunca
0%
2 Ocasionalmente
16%
3 Frecuentemente
17%
4 
Siempr
e
67%
¿Con qué frecuencia el hotel utiliza las 
siguientes redes sociales? Frecuencia del 
uso de Facebook.
1 Nunca 2 Ocasionalmente 3 Frecuentemente 4 Siempre
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Tabla 36. ¿Con qué frecuencia el hotel utiliza las siguientes redes sociales? 
Frecuencia del uso de Snapchat. 
¿Con qué frecuencia el hotel utiliza las 
siguientes redes sociales? Frecuencia del 
uso de Snapchat. 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 nunca 16 88,89% 
2 ocasionalmente 2 11,11% 
3 frecuentemente 0 0,00% 
4 siempre 0 0,00% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
De acuerdo con la tabla anterior se puede identificar que el uso de la red social 
Snapchat es débil para este sector, los hoteles afiliados a COTELCO Risaralda 
nunca utilizan esta red en un 88.89% y ninguno lo usa frecuentemente. 
 
Gráfica 36. ¿Con qué frecuencia el hotel utiliza las siguientes redes 
sociales? Frecuencia del uso de Snapchat. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Dentro de las redes sociales mencionadas anteriormente, algunos hoteles 
encuestados utilizan en una pequeña escala otra diferente a estas. 
 
1 Nunca
89%
2 Ocasionalmente
11%
3 Frecuentemente
0%
4 Siempre
0%
¿Con qué frecuencia el hotel utiliza las 
siguientes redes sociales? Frecuencia del 
uso de Snapchat.
1 Nunca 2 Ocasionalmente 3 Frecuentemente 4 Siempre
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Tabla 37. ¿Con qué frecuencia el hotel utiliza las siguientes redes sociales? 
Frecuencia del uso de otra red social. 
¿Con qué frecuencia el hotel utiliza las 
siguientes redes sociales? Frecuencia del 
uso de otra red social. 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 nunca 15 83,33% 
2 ocasionalmente 0 0,00% 
3 frecuentemente 0 0,00% 
4 siempre 3 16,67% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
El uso de otra red social solo es de 3 hoteles afiliados a COTELCO Risaralda que 
utilizan a despegar como red social con un uso permanente 16.67%. 
 
Gráfica 37. ¿Con qué frecuencia el hotel utiliza las siguientes redes 
sociales? Frecuencia del uso de otra red social. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
A continuación, en la Tabla 38 se podrá observar que tipo de contenido es el más 
utilizado por los hoteles para pautar en sus redes. 
1 Nunca
83%
2 Ocasionalmente
0%
3 Frecuentemente
0%
4 Siempre
17%
¿Con qué frecuencia el hotel utiliza las siguientes redes sociales? 
Frecuencia del uso de otra red social.
1 Nunca 2 Ocasionalmente 3 Frecuentemente 4 Siempre
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Tabla 38. ¿Qué tipo de información pública en los medios online? 
Publicación de imágenes en los medios online 
¿Qué tipo de información pública en 
los medios online? 
Publicación de Imágenes en los medios 
online. 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 SI 17 94,44% 
2 NO 1 5,56% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
De acuerdo con la tabla anterior muestra que el tipo de información que publica los 
hoteles afilados a COTELCO Risaralda en los medios online son Imágenes con un 
94.44% es decir 17 hoteles. 
 
Gráfica 38. ¿Qué tipo de información pública en los medios online? 
Publicación de imágenes en los medios online 
 
Fuente: Elaboración propia. 
1 SI
94%
2 NO
6%
¿Qué tipo de información pública en los 
medios online?
Publicación de Imágenes en los medios 
online.
1 SI 2 NO
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Se podrá visualizar cual la cantidad de hoteles que usan videos para publicar 
información en sus redes sociales VS los hoteles que aún no utilizan este formato. 
Tabla 39. ¿Qué tipo de información pública en los medios online? 
Publicación de Imágenes en los medios online. 
¿Qué tipo de información pública en los 
medios online? Publicación de Videos en 
los medios online. 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 SI 8 44,44% 
2 NO 10 55,56% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Según el trabajo de campo muestra que en los medios online los hoteles publican 
videos con un 44.44% es decir 8 hoteles y un 55.56% de los hoteles no publican 
videos en los medios online. 
 
Gráfica 39. ¿Qué tipo de información pública en los medios online? 
Publicación de Imágenes en los medios online. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
1 SI
44%
2 NO
56%
¿Qué tipo de información pública en los 
medios online? Publicación de Imágenes en 
los medios online.
1 SI 2 NO
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Se podrá identificar que muchos hoteles en sus pautas y publicaciones de redes 
utilizan el texto como herramienta primordial para comunicar la marca. 
Tabla 40. ¿Qué tipo de información pública en los medios online? 
Publicación de Texto en los medios online. 
¿Qué tipo de información pública en los 
medios online? Publicación de Texto en los 
medios online. 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 SI 10 55,56% 
2 NO 8 44,44% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Conforme a la tabla anterior se puede identificar que el contenido que publican en 
las redes sociales es texto representado en un 55.56% de los 18 hoteles 
encuestados en el trabajo de campo. 
 
Gráfica 40. ¿Qué tipo de información pública en los medios online? 
Publicación de Texto en los medios online. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
1 SI
56%
2 NO
44%
¿Qué tipo de información pública en los 
medios online? Publicación de Texto en 
los medios online.
1 SI 2 NO
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En la Tabla 41 que se relaciona a continuación se identifica que las marcas en su 
mayoría, pautan promociones y/o descuentos beneficios para sus clientes. 
Tabla 41. ¿Qué tipo de información pública en los medios online? 
Publicación de Promociones en los medios online. 
¿Qué tipo de información pública en los 
medios online? Publicación de Promociones 
en los medios online. 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 SI 14 77,78% 
2 NO 4 22,22% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En la tabla anterior muestra que la información que publica en los medios online 
los hoteles afiliados a COTELCO Risaralda con un 77.78% son promociones 
dirigidas a los clientes. 
 
Gráfica 41. ¿Qué tipo de información pública en los medios online? 
Publicación de Promociones en los medios online. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
1 SI
78%
2 NO
22%
¿Qué tipo de información pública en los 
medios online? Publicación de Promociones 
en los medios online.
1 SI 2 NO
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En la Tabla 42 se evidencia quien administra los medios online de los hoteles 
afiliados a COTELCO Risaralda. 
Tabla 42. ¿Quién administra los medios online del hotel? 
¿Quién administra los medios online 
del hotel? 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 Community manager interno 8 44,44% 
2 Community manager externo 1 5,56% 
3 Gerente 5 27,78% 
4 Otro colaborador 3 16,67% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Conforme a la tabla anterior se identifica que los hoteles afiliados a COTELCO 
Risaralda tienen un cargo de community manager interno creado para el uso de 
las herramientas del marketing digital en un 44.44% y se evidencia que 5 hoteles, 
es decir el 27.28% de los hoteles el gerente es el encargado de los medios online. 
 
Gráfica 42. ¿Quién administra los medios online del hotel? 
 
Fuente: Elaboración propia. 
1 
Community 
manager 
interno
47%
2 Community 
manager externo
6%
3 Gerente
29%
4 Otro colaborador
18%
¿Quién administra los medios online del 
hotel?
1 Community manager interno 2 Community manager externo
3 Gerente 4 Otro colaborador
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En la Tabla 43 se evidencia en que actividad del marketing digital piensa invertir el 
hotel en los próximos 3 años. 
 
Tabla 43. ¿En qué actividad el hotel piensa invertir en Marketing Digital en 
los próximos 3 años? Próximas inversiones en buscadores. 
¿En qué actividad el hotel piensa invertir en 
Marketing Digital en los próximos 3 años? 
Próximas inversiones en buscadores. 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 SI 12 66,67% 
2 NO 6 33,33% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
De acuerdo con la tabla anterior se puede observar que los hoteles afiliados a 
COTELCO Risaralda piensan invertir en el posicionamiento en buscadores con un 
66.67%, es decir 12 de 18 hoteles lo contemplan. 
 
Gráfica 43. ¿En qué actividad el hotel piensa invertir en Marketing Digital en 
los próximos 3 años? Próximas inversiones en buscadores. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
1 SI
67%
2 NO
33%
¿En qué actividad el hotel piensa invertir en 
Marketing Digital en los próximos 3 años? 
Próximas inversiones en buscadores.
1 SI 2 NO
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El Email marketing para muchos hoteles es una herramienta primordial y de uso 
frecuente como puente de contacto con el usuario. 
Tabla 44. ¿En qué actividad el hotel piensa invertir en Marketing Digital en 
los próximos 3 años? Próximas inversiones en Email marketing. 
¿En qué actividad el hotel piensa invertir en 
Marketing Digital en los próximos 3 años? 
Próximas inversiones en Email marketing. 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 SI 1 5,56% 
2 NO 17 94,44% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
De acuerdo con la tabla anterior se puede ver que las próximas inversiones de los 
hoteles afiliados a COTELCO Risaralda no serán en Email Marketing en un 
94.44%, es decir que 17 hoteles ya utilizan esta herramienta. 
 
Gráfica 44. ¿En qué actividad el hotel piensa invertir en Marketing Digital en 
los próximos 3 años? Próximas inversiones en Email marketing. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
1 SI
6%
2 NO
94%
¿En qué actividad el hotel piensa invertir en 
Marketing Digital en los próximos 3 años? 
Próximas inversiones en Email marketing.
1 SI 2 NO
88 
En la  
Tabla 45 relacionada a continuación se identifica que las redes sociales son para 
una gran parte del gremio hotelero potencial de inversión para los próximos años. 
Tabla 45. ¿En qué actividad el hotel piensa invertir en Marketing Digital en 
los próximos 3 años? Próximas inversiones en Redes sociales. 
¿En qué actividad el hotel piensa invertir en 
Marketing Digital en los próximos 3 años? 
Próximas inversiones en Redes sociales. 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 SI 9 50,00% 
2 NO 9 50,00% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
De acuerdo con la tabla anterior se identifica que 9 hoteles de 18 piensan invertir 
en la herramienta de redes sociales, por la importancia para promocionar los 
servicios de los hoteles afiliados a COTELCO Risaralda. 
 
Gráfica 45. ¿En qué actividad el hotel piensa invertir en Marketing Digital en 
los próximos 3 años? Próximas inversiones en Redes sociales. 
 
1 SI
50%2 NO
50%
¿En qué actividad el hotel piensa invertir en 
Marketing Digital en los próximos 3 años? 
Próximas inversiones en Redes sociales.
1 SI 2 NO
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Fuente: Elaboración propia. 
En la siguiente  
Tabla 46 se visualiza otra herramienta digital en la que algunos hoteles invertirán 
en los próximos años. 
Tabla 46. ¿En qué actividad el hotel piensa invertir en Marketing Digital en 
los próximos 3 años? Próximas inversiones en Marketing de contenido. 
¿En qué actividad el hotel piensa invertir en 
Marketing Digital en los próximos 3 años? 
Próximas inversiones en Marketing de 
contenido 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 SI 4 22,22% 
2 NO 14 77,78% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
De acuerdo con la tabla anterior los hoteles afiliados a COTELCO Risaralda 
piensan invertir en las redes sociales y en posicionamiento en buscadores, solo el 
22.22% de los hoteles piensan invertir en marketing de contenidos. 
 
Gráfica 46. ¿En qué actividad el hotel piensa invertir en Marketing Digital en 
los próximos 3 años? Próximas inversiones en Marketing de contenido. 
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Fuente: Elaboración propia. 
En la  
Tabla 47 se puede identificar en que canal de marketing tradicional piensan 
invertir los hoteles afiliados a COTELCO Risaralda. 
Tabla 47. ¿En qué actividad el hotel piensa invertir en Marketing Digital en 
los próximos 3 años? Próximas inversiones en Prensa. 
¿En qué actividad el hotel piensa invertir en 
Marketing Digital en los próximos 3 años? 
Próximas inversiones en Prensa. 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 SI 4 22,22% 
2 NO 14 77,78% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
De acuerdo con la tabla anterior se puede identificar que 4 hoteles contemplan 
invertir en la prensa para promocionar y dar información del hotel, es decir solo el 
22.22% de los hoteles encuestados en el trabajo de campo. 
 
Gráfica 47. ¿En qué actividad el hotel piensa invertir en Marketing Digital en 
los próximos 3 años? Próximas inversiones en Prensa. 
1 SI
22%
2 NO
78%
¿En qué actividad el hotel piensa invertir en 
Marketing Digital en los próximos 3 años? 
Próximas inversiones en Marketing de 
contenido.
1 SI 2 NO
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Fuente: Elaboración propia. 
La radio ya no es para la mayor parte de los hoteles una estrategia clave para 
invertir, como se observa a continuación. 
Tabla 48. ¿En qué actividad el hotel piensa invertir en Marketing Digital en 
los próximos 3 años? Próximas inversiones en Radio. 
¿En qué actividad el hotel piensa invertir en 
Marketing Digital en los próximos 3 años? 
Próximas inversiones en Radio. 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 SI 5 27,78% 
2 NO 13 72,22% 
Tota 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Según la tabla anterior muestra según el trabajo de campo que los hoteles 
afiliados a COTELCO Risaralda no contemplan invertir en la radio siendo 13 de 18 
hoteles, es decir el 72.22% de los encuestados.  
 
Gráfica 48. ¿En qué actividad el hotel piensa invertir en Marketing Digital en 
los próximos 3 años? Próximas inversiones en Radio. 
1 SI
22%
2 NO
78%
¿En qué actividad el hotel piensa invertir en 
Marketing Digital en los próximos 3 años? 
Próximas inversiones en Prensa.
1 SI 2 NO
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Fuente: Elaboración propia. 
En la  
Tabla 49 se identifica la opinión de los hoteles de COTELCO en cuanto al uso de 
la televisión como estrategia de marketing para los próximos años. 
Tabla 49. ¿En qué actividad el hotel piensa invertir en Marketing Digital en 
los próximos 3 años? Próximas inversiones en TV. 
¿En qué actividad el hotel piensa invertir en 
Marketing Digital en los próximos 3 años? 
Próximas inversiones en TV. 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 SI 3 16,67% 
2 NO 15 83,33% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
De acuerdo con la tabla anterior se puede observar que las próximas inversiones 
de los hoteles serán en TV en un 16.67% es decir solo 3 hoteles contemplan 
invertir en la herramienta de marketing tradicional. 
 
Gráfica 49. ¿En qué actividad el hotel piensa invertir en Marketing Digital en 
los próximos 3 años? Próximas inversiones en TV. 
1 SI
28%
2 NO
72%
¿En qué actividad el hotel piensa invertir 
en Marketing Digital en los próximos 3 
años? Próximas inversiones en Radio.
1 SI 2 NO
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Fuente: Elaboración propia. 
La siguiente  
Tabla 50 muestra otra opinión de los hoteles en cuanto a las próximas inversiones 
a realizar para eventos de marketing. 
Tabla 50. ¿En qué actividad el hotel piensa invertir en Marketing Digital en 
los próximos 3 años? Próximas inversiones en Eventos. 
¿En qué actividad el hotel piensa invertir en 
Marketing Digital en los próximos 3 años? 
Próximas inversiones en Eventos. 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 SI 8 44,44% 
2 NO 10 55,56% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
De acuerdo con la tabla anterior se puede ver que las próximas inversiones de los 
hoteles afiliados a COTELCO Risaralda no serán en Eventos con un 55.56% de 
los hoteles encuestados. 
 
1 SI
17%
2 NO
83%
¿En qué actividad el hotel piensa invertir en 
Marketing Digital en los próximos 3 años? 
Próximas inversiones en TV.
1 SI 2 NO
94 
Gráfica 50. ¿En qué actividad el hotel piensa invertir en Marketing Digital en 
los próximos 3 años? Próximas inversiones en Eventos. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
La  
Tabla 51, muestra claramente las opiniones que tienen los hoteles en cuanto a 
invertir en ferias en sus próximos 3 años. 
Tabla 51 ¿En qué actividad el hotel piensa invertir en Marketing Digital en los 
próximos 3 años? Próximas inversiones en Ferias. 
¿En qué actividad el hotel piensa invertir en 
Marketing Digital en los próximos 3 años? 
Próximas inversiones en Ferias. 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 SI 8 44,44% 
2 NO 10 55,56% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
De acuerdo con la tabla anterior se puede ver que una de las próximas inversiones 
de los hoteles será en Ferias con un 44.44%. 
 
1 SI
44%
2 NO
56%
¿En qué actividad el hotel piensa invertir 
en Marketing Digital en los próximos 3 
años? Próximas inversiones en Eventos.
1 SI 2 NO
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Gráfica 51.¿En qué actividad el hotel piensa invertir en Marketing Digital en 
los próximos 3 años? Próximas inversiones en Ferias. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Para finalizar la última tabla identifica una de las posibilidades que tienen los 
hoteles de trabajar en publicidad exterior. 
Tabla 52 ¿En qué actividad el hotel piensa invertir en Marketing Digital en los 
próximos 3 años? Próximas inversiones en Publicidad Exterior. 
¿En qué actividad el hotel piensa invertir en 
Marketing Digital en los próximos 3 años? 
Próximas inversiones en Publicidad Exterior. 
Frecuencia 
Relativa 
Frecuencia 
Absoluta 
1 SI 7 38,89% 
2 NO 11 61,11% 
Total 18 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
De acuerdo con la tabla anterior se puede evidenciar que las próximas inversiones 
de los hoteles serán en Publicidad Exterior en un 38.89% es decir solo 7 hoteles 
de 18 contemplan esta inversión. 
1 SI
44%
2 NO
56%
¿En qué actividad el hotel piensa invertir en 
Marketing Digital en los próximos 3 años? 
Próximas inversiones en Ferias.
1 SI 2 NO
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Gráfica 52. ¿En qué actividad el hotel piensa invertir en Marketing Digital en 
los próximos 3 años? Próximas inversiones en Publicidad Exterior. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
1.2. CONCLUSIONES DEL DIAGNÓSTICO 
 
Una vez elaborada la investigación y trabajo de campo, se pudo observar que el 
uso del marketing digital aún se encuentra por explorar en muchos aspectos en 
este sector hotelero, ya que la intervención de nuevas tecnologías y modelos de 
comunicación, comercialización de servicios y estrategias de fidelización de 
clientes han llevado a que el consumidor cada vez con más frecuencia comparta 
sus experiencias de viaje y valide esta información con otros turistas con el fin de 
tomar la mejor decisión en su destino y lugar de hospedaje, por lo anterior el 
turista actual, ya no solo comparte su experiencia a través del voz a voz que 
continua siendo tradicional y efectivo si no que este aumenta con las redes 
sociales o social media. 
 
1 SI
39%
2 NO
61%
¿En qué actividad el hotel piensa invertir 
en Marketing Digital en los próximos 3 
años? Próximas inversiones en 
Publicidad Exterior.
1 SI 2 NO
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Situando a los Hoteles registrados en COTELCO Capitulo Risaralda, se encuentra 
que no cuentan con una presencia fuerte en internet, ya que de la muestra 
encuestada, solo hacen uso de alguna de estas herramientas (Redes sociales, 
pagina web, plataformas virtuales de reserva en hoteles), dejando de lado la gran 
estructura del marketing digital; pero reconocen la importancia de la participación y 
promoción de sus servicios por medio de la web, cuyo resultado fortalece su 
relación comercial con el cliente quien percibe estar más cerca de la marca por 
medio de estos canales de posicionamiento y venta online. 
 
Con esta investigación de campo se logró identificar que 61% de los hoteles da a 
conocer su imagen por medio de internet, el 50% de los encuestados utilizan 
alguna de las herramientas del marketing digital como canal de comunicación con 
el cliente en el que dirigen su contenido a promover fotos, enviar promociones o 
tarifas especiales en fechas comerciales del año, con esta segmentación básica 
se concluye que uno de los objetivos del gremio hotelero está dirigido a la 
estrategia de entregar contenidos al usuario con el fin de convertir en venta la 
comunicación más que en fidelizar al cliente. 
El uso del marketing digital como se nombra anteriormente aun es débil por parte 
de muchos hoteles que despliegan un 50% que aún se encuentra utilizando los 
canales tradicionales para dar a conocer su portafolio de servicios, en el que se 
refleja cómo mayoría el voz a voz, que siempre será un factor importante; pero por 
el avance de la tecnología es muy valioso el generar contenido de valor e 
interacción en la web propia, generando una comunidad online alrededor de la 
marca.  
 
Una de las acciones del Marketing digital que continua dando fruto en el presente 
es el uso de Email Marketing, que presenta un comportamiento promedio del 33% 
de uso, contrario con antiguas acciones que ya no son tan acogidas y funcionales 
como la TV, Radio, Prensa, que fueron reconocidas por los hoteles entrevistados 
en un 70% como no funcionales y en las cuales no invertirían por considerar poco 
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viables para este tipo de negocio, posteriormente se reflejó que un 44% invertiría 
en redes sociales por el resultado presentado en el cliente. 
 
Un dato interesante que arroja el análisis, se representa en el uso de estrategias 
móviles que cada vez toman más fuerza en el campo digital, y que para las 
entidades encuestadas no es importante, reflejando como resultado solo un hotel 
interesado en manejar estrategias especiales para móviles.  
 
La aplicación de la encuesta a estos hoteles hizo valorar más los medios digitales 
a los empresarios de estos hoteles quienes reconocen que el turista o consumidor 
está cada vez tomando más importancia en la construcción y comercialización de 
la marca.  
 
 
 
2. PRINCIPALES TENDENCIAS DE MARKETING DIGITAL USADAS EN LA 
ACTUALIDAD POR EL SECTOR HOTELERO 
 
 
En esta parte del documento se hizo necesaria la búsqueda de un análisis integral 
de las principales tendencias del marketing digital en el sector hotelero, para ello 
se determinó el uso de la red informática en artículos de investigaciones, revistas 
indexadas, blogs, etc., resaltando la importancia de conocer el papel que juega el 
marketing digital en la prestación de servicio hostelero a nivel macro. 
 
Hoy día, no resulta un concepto extraño la inclusión del marketing digital en torno 
al servicio de hostelería más aun, existe toda una multiplicidad de tendencias y 
vertientes que marcan un conjunto de prácticas en el marketing digital que 
potencian la capacidad del servicio hostelero a lo largo y ancho del mundo. Tanto 
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es así, que resulta extraño encontrar un hotel sin página web o sin mecanismos 
como los Share Buttons que permiten una conexión directa entre las redes 
sociales y la página web del hotel. 
 
Para empezar, las estrategias que tienen más éxito son aquellas que ofrecen un 
servicio personalizado, generalmente esto pasa en hoteles más pequeños en 
relación con las grandes superficies hosteleras a nivel mundial. Sin embargo, esto 
no implica, que las estrategias no sean exitosas para el propósito fundamental del 
marketing, todo lo contrario, han servido como guía para que las grandes marcas 
incluyan estrategias. 
 
En el blog Revinate44 escribe un artículo sobre las tres estrategias de marketing 
digital para pequeños hoteles en 2016 como se muestra a continuación: 
La primera estrategia, va orientada al marketing y las operaciones hacia una 
perspectiva externa, donde la toma de decisiones estratégicas se base en las 
necesidades y preferencias de los huéspedes. En el Inbound Marketing, el objetivo 
no consiste en comprar la atención del cliente, sino en ganársela, el mecanismo 
mediante el cual se logra esto reposa sobre la participación en las redes sociales a 
su vez en la producción de contenido nuevo y constante en dichas redes, como, 
por ejemplo, escribir un blog, realizar una pieza audiovisual, una guía de viaje, etc. 
Se trata entonces de producción de contenido relevante y de participación en 
línea, esta combinación es una de las claves del Inbound Marketing.  
 
La segunda estrategia, tiene que ver con la automatización de marketing, esto es 
casi que un paso a seguir frente a la inclusión del Inbound Marketing, ya que es 
una forma de relacionarse con el cliente y convencerlo de que reserve en el hotel 
en cuestión, esta solución de automatización generalmente se hace a través de un 
                                            
44 REVINATE. 3 estrategias de marketing digital para pequeños hoteles en 2016. [en línea] [04 de abril de 2018]. Disponible 
en: https://www.revinate.com/es/blog/2016/01/3-estrategias-de-marketing-digital-exitosas-para-pequenos-hoteles-en-2016/ 
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sistema “todo en uno” que incluya analíticas incorporadas y de gestión de las 
relaciones de clientes o en sus siglas (CRM). 
 
El beneficio fundamental de un sistema que automatice el marketing en una 
plataforma unificada es la capacidad de acceder al análisis de marketing en 
profundidad, esto en otras palabras consiste en extraer datos a través de los 
diversos sistemas hoteleros como, PMS o POS, motor de reservas, comentarios 
en línea, encuestas de satisfacción, entre otros sistemas, que permiten centrar la 
atención en el cliente y en sus intereses, lo que permite ir construyendo una 
imagen del cliente, basada en sus expectativas o necesidades sobre el servicio. 
 
La tercera estrategia es crucial para el marketing digital, podría decirse que es la 
base del marketing, en la medida en que se da la relevancia correcta al dispositivo 
del teléfono inteligente o smartphone. Es un hecho que los usuarios utilizan más el 
smartphone para realizar búsquedas, filtrar información, registrarse, valorar una 
página web, establecer un plan de viajes, entre otros, que una computadora de 
mesa, esto debido a que todas las posibilidades anteriores caben en el bolsillo del 
usuario y están literalmente al alcance de la mano. 
 
Esto significa que, es fundamental que el hotel incluya en su estrategia el diseño 
de una página web compatible con tecnología de dispositivos móviles, para poder 
cubrir los alcances de los usuarios y cibernautas. 
 
La revista E&N45. tiene un artículo sobre las otras tendencias del marketing digital, 
donde se plantea lo siguiente: 
 
                                            
45 E&N. Seis tendencias de marketing digital para hoteles en 2016. [en línea] [04 de abril de 2018]. Disponible en: 
http://www.estrategiaynegocios.net/marketing/926938-330/seis-tendencias-de-marketing-digital-para-hoteles-en-2016 
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La cuarta tendencia que se encuentra en la industria de la hostelería y su incursión 
en el marketing digital es la de la optimización de la página web para la búsqueda 
local, o aquello que se conoce como (SEO) esto es fundamental, dado que, en 
consecuencia, con el incremento de usuarios del teléfono inteligente, la búsqueda 
de hoteles se incrementa notablemente.  
 
Hay que dejar claro que el teléfono inteligente posee la posibilidad de ofrecer la 
ubicación del usuario, implicando así que se le ofrezcan búsquedas 
personalizadas a partir de su ubicación, significa que entre mejor un hotel logre 
optimizar su página web para la búsqueda local, tendrá más posibilidades de ser 
encontrado por los usuarios de los dispositivos inteligentes, o en general por el 
cibernauta aledaños o cercanos al hotel. 
 
La quinta tendencia exitosa en la hostelería consiste en la segmentación, hoy día 
mucho más fácil dadas las posibilidades de recolección de datos y de información 
que ofrecen las herramientas de las redes sociales o del internet en general. 
Poseer un sistema de gestión capaz de recolectar los datos de los usuarios va a 
implicar múltiples beneficios como, por ejemplo: 
 
Descubrir sus segmentos más importantes de clientes. Determinar qué tienen en común 
ciertos grupos (preferencias de habitación, el número de días durante el viaje, en solitario 
o con otros, etc.), y encontrar otros compradores de viajes que comparten estos rasgos 
supone un material de marketing que los hoteles van a valorar46. 
 
De modo que es crucial, recolectar la información del usuario, ya que esta 
información, se traduce en los intereses y necesidades del usuario, lo que más 
adelante se ve reflejado en comentarios o actividad positiva en las redes sociales 
acerca del servicio ofrecido por el hotel. 
                                            
46 Ibíd. Pág.1. 
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En consecuencia, es necesario mostrar los dispositivos que sirven como medios, 
que están en la mitad de ambas partes, que son el puente que conectan estas 
partes, de quien oferta y quien requiere, en este caso en el sector hotelero, a 
continuación, las principales 16 inclinaciones o tendencias en el marketing 
hotelero según el sitio web de Hoteltur47: 
 
1.- Dominio del móvil: Se dice que el móvil cada vez toma más fuerza en el tema 
de reservas hoteleras, representando un 21% del tráfico. 
2.- El contenido es el nuevo SEO: Se hace referencia a un conjunto de 
estrategias que toman los hoteles para lograr de manera gratuita posicionarse 
como primera opción en el buscador, por encima de los competidores. 
3.- Marketing relacional: Permite construir relaciones más cercanas con los 
clientes para la satisfacción integral, lo que contribuye al éxito de la marca. 
4.- El incremento del bloqueo de anuncios: Con el comportamiento del mercado 
actual se tiene la tarea de buscar nuevas herramientas de dirección de trágico a la 
web, ya que el bloqueo ha aumentado un 41%. 
5.- Videos por todas partes: La fuerza que ha tomado en la actualidad el video 
en internet, genera la responsabilidad en las marcas de crear contenido didáctico 
para el usuario.     
6.- Los botones de compra toman el control: La compra en línea es cada vez 
más usada por el usuario y genera al hotel tener el acceso de reserva y compra de 
paquetes por medio de la web o redes sociales que redireccionen a la página 
central. 
7.- Marketing ‘en-el-momento’: Es importante estar en tendencia y hacer 
presencia de marca en todo lugar relacionado con el mercado para lograr 
visibilidad en el cliente y posicionamiento. 
                                            
47 Sitio web de Hoteltur: Marketing hotelero 16 tendencias para el 2016. [en línea] [04 de abril de 2018]. Disponible en: 
http://www.hosteltur.com/114559_marketing-hotelero-16-tendencias-2016.html 
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8.- Nuevos métodos de pago: El pago por medio móvil va en crecimiento e 
incluso se han explorado nuevas estrategias como el pago con huella digital para 
lograr potencializar esta área del marketing digital. 
9.- Evolución de los metabuscadores: Los metabuscadores son herramientas 
primordiales que usan los hoteles y que están en constante evolución logrando 
que el cliente pueda reservar e interactuar con la marca mediante un tercero que 
da a conocer la experiencia de otros clientes, algunos de los más usados son 
Trivago y Booking. 
10.- Cruce de datos en todos los dispositivos: Plataformas como google 
buscan brindar siempre un avance tecnológico y se encuentra trabajando en el 
desarrollo de dispositivos multipantallas. 
11.- Emails de contenido dinámico: El mercado es cada vez más exigente y por 
este motivo la personalización en el contenido es vital para lograr que el cliente 
interactúe y se sienta único y parte de la marca. 
12.- Instagram será el nuevo canal de comercio electrónico para los hoteles: 
La creación de perfiles en esta importante red social crea una sólida imagen del 
hotel con el usuario y el posicionamiento de Hashtags lo hará más visible en la 
misma, logrando mayor conexión y cercanía con el cliente. 
13.- Contenido generado por el usuario: Los comentarios, experiencias o 
imágenes que comparten del hotel los clientes en la web o plataformas de redes 
sociales, generaran una reputación del lugar que puede ser buena o mala, 
logrando convertir en nuevos clientes a las personas que se crean una buena 
imagen por medio de otros comentarios. 
14.- Retargeting de reservas: Estrategias como el On-site o el Off-site, generan 
una conexión con el cliente que puede conllevar a una segunda reserva, logrando 
captar su atención e interés. 
15.- Presupuestos de marketing ‘holístico’: Las OTA o agencias de viaje online, 
son parte de canales tradicionales en el marketing que ayudan al hotel y que 
pueden ser usadas como medios de reservas, aunque han perdido fuerza siguen 
representando una fuente de ingreso al hotel. 
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16.- Marketing de landing pages: Estas páginas están dirigidas a enviar tráfico al 
usuario como banners o e-mails, buscando generar una buena ratio de conversión 
para el hotel, logrando generar nuevas estrategias de campaña para incrementar 
cada vez más. 
 
Las tendencias mostradas anteriormente, son aquellas que resuelven la relación 
que posibilita el marketing entre el sector hotelero y la demanda turística o la 
demanda particular y que además se encuentran operando en medio de las 
posibilidades tecnológicas de la actualidad como es la internet, las aplicaciones 
digitales, los dispositivos inteligentes como teléfonos celulares o Tablets. A su vez 
constituyen una manera de avanzar e innovar en el concepto de marketing digital, 
en este caso específico, estas tendencias están dirigidas hacia la industria 
hotelera y por consiguiente hacia la del turismo, pues la una se corresponde con la 
otra. 
 
 
3. ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL QUE IMPACTEN DE MANERA 
POSITIVA LOS HOTELES AFILIADOS A COTELCO CAPÍTULO 
RISARALDA 
 
 
Estas estrategias están enfocadas a aquellos empresarios dispuestos a compartir 
con sus clientes para fortalecer el crecimiento de su negocio con propuestas de 
unificación de servicio que garantizan posicionamiento, por medio de herramientas 
como lo son las redes sociales, un fuerte aliado para promocionar sus servicios y 
beneficios, enlazando y mejorando la comunicación entre el cliente y el hotel, o por 
el contrario captando nuevos clientes y conociendo sus experiencias.  
 
Además, ofrecen cómo mejorar el manejo de las páginas web, permitir que el 
usuario tenga una buena experiencia al interactuar con la marca, usando un 
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diseño llamativo. Por otro lado, estas estrategias pueden servir como apoyo de 
marketing para generar propuestas de mejora y aplicación de unas buenas 
herramientas dé marketing digital.  
 
A continuación, se presentarán las cinco (5) estrategias de marketing digital 
propuestas, a partir del resultado del trabajo de campo realizado por medio de las 
encuestas aplicadas a los hoteles afiliados a COTELCO capitulo Risaralda. 
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3.1. PROMOVIENDO LAS HERRAMIENTAS DEL MARKETING DIGITAL 
Tabla 53. Estrategia I 
 
 
Nombre de la estrategia
INTRODUCCION
Descripción de la estrategia
Nombre del proyecto Propuesta Acciones Indicador Recomendaciones Responsable
Establecimiento de
marca regional
hotelera.
Como se
enteraron los
clienes del hotel x
100 / Seguidores
en las redes
Estar activos en la region por
medio de la publicidad digital
que logra atraer clientes web
Administrador
Plataforma digital
de comunicación
interna
Numero de
plataformas x 100
/ total hoteles
encuestados
La unificación de esta plataforma
permitirá evaluar las
recomendaciones de los clientes
para generar un mejoramiento
continuo entre los hoteles de
Risaralda
Sistemas 
Integración a webs
de recomendación
hotelera.
Usuarios nuevos
de internet x 100 /
Total clientes
Ampliar el rango de clientes
potenciales a través de webs ya
posicionadas en el mercado.
Administrador
Integración de establecimientos 
Hoteleros de la región  
La unificación de
esfuerzos para
optimizar la calidad de
los servicios que se
prestan y garantizar un
posicionamiento a nivel
regional 
Promoviendo las herramientas del marketing digital
Esta estrategia está encaminada a la implementación de las estrategias de marketing digital en todos los hoteles 
que estén afiliados a COTELCO Risaralda.
El mercado de hoy esta enfocado en crear espacios en el que los empresarios y directivas estrategicas de los 
establecimientos puedan compartir y debatir sobre el comportamiento de su cliente, lo que genera que existan 
herramientas en conjunto con las que puedan impactar al usuario, ya no se debe mirar a la competencia como algo 
ajeno, sino mas bien como ese amigo que necesitas y te ayuda en el fortalecimiento del negocio.
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3.2. FORTALECIMIENTO EN LA POSICIÓN DE MARCA 
Tabla 54. Estrategia II 
 
Nombre de la estrategia
INTRODUCCION
Descripción de la
estrategia
Nombre del proyecto Propuesta Acciones Indicador Recomendaciones Responsable
Apertura de una fanpage
en Facebook con perfil
empresarial.
Hoteles con
facebook x 100 /
Total hoteles
Se debe crear y compartir contenido
atractivo visualmente para los usuarios
Community 
manager
Creación de una cuenta
empresarial en la red
social de Instagram.
Hoteles con
Instagram x 100 /
Total hoteles
encuestados
La publicación de imágenes del
establecimiento permite al usuario
tener claridad de la calidad de los
espacios que brinda el
establecimiento.
Community 
manager
Recolectar experiencias
de los clientes para
mejorar los servicios por
medio de TripAdvisor
Ranking del hotel x
100 / Total hoteles
afiliados Cotelco
Risaralda en 
Este servicio permitirá una
comunicación constante entre los
clientes y el hotel agilizando la
comunicación 
Comercial
Realizar promociones en 
las redes sociales para
incentivar clientes
potenciales.
Descuetos x 100 /
Ingresos de venta
De acuerdo a los servicios que brinda
cada establecimiento hotelero se
podrá alcanzar un rango amplio de
clientes según sus necesidades,
gustos y capacidades de pago.
Administrador
A través de las
redes sociales se
pretende 
promocionar los
servicios que
prestan los
hoteles, creando
Fanpage, perfiles
en instagram y el
servicio de
contacto por medio
de WhatsApp
El posicionamiento de marca busca que clientes y consumidores relacionen los hoteles con ciertos atributos que son 
importantes para el objetivo del hotel; a través de medios informáticos como son las redes sociales.
Fortalecimiento  en la posición de marca
Desarrollo de redes sociales 
para el posicionamiento de 
los hoteles
Esta estrategia se enfoca en la importancia que cada dia toman las redes sociales, siendo un acercamiento entre cliente-
marca, en el que puede validar experiencias de otros usuarios, tener un primer contacto con la marca. Las redes sociales 
son una herramienta que permite a la marca conocer el usuario, analizar la competencia y saber que busca su cliente 
potencial para brindar un mejor servicio y lograr sorprenderlo con una experiencia agradable, consiguiendo que su comunidad 
online crezca y genere mas reconocimiento.
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3.3. CONOCIMIENTO DE LAS PÁGINAS WEB 
Tabla 55. Estrategia III 
 
Nombre de la estrategia
INTRODUCCION
Descripción de la estrategia
Nombre del proyecto Propuesta Acciones Indicador Recomendaciones Responsable
Mejorar el sistema de 
reservación de las 
habitaciones por medio 
de las páginas Web.
Reservas por la 
pagina web x 100 / 
Reservas diarias
Implementar el sistema de reservación de 
habitaciones de las páginas web, mejora 
y agiliza  la prestación del servicio
Comerciales
Implementar un método 
efectivo de valoración del 
servicio prestado.
 Encuestas x 100 / 
Servicios prestados
Permitir al usuario valorar y comentar 
sobre la atención que ha recibido en los 
hoteles da paso al mejoramiento continuo 
y visualización por otros usuarios.
Administracion
Actualizar la información 
de los servicios que 
prestan los  hoteles 
semanalmente.
Numero de banner x 
100 / 7 dias
Permite que los clientes tengan 
información actualizada sobre los 
servicios y ofertas
Comerciales
Establecer el servicio de 
pagos en línea.
Pagos con tarjeta x 
100 / Ingresos 
operacionales
Reduce el tiempo de pago y reserva de 
los clientes que hacen uso de sistema de 
pago en línea.
Administracion
Adicionar a la página 
web la posibilidad de 
visualizar los contenidos 
y servicios en  dos 
idiomas (Español e 
Inglés)
Extranjeros x 100 / 
Visitantes del hotel
Permite que usuarios extranjeros puedan 
acceder a la información de los hoteles, 
ampliando el rango de acción.
Comerciales
Diseño de páginas web para los 
hoteles 
La creación de las  
páginas web permitirá 
atraer clientes 
potenciales a los 
hoteles; en la cual se 
incluirá información 
clara y precisa de los 
servicios que presta el 
hotel así como el 
servicio de reserva y 
pagos en línea.
Esta estrategia busca mejorar la información que se brinda a través de los portales web, redes sociales y otras herramientas de la 
 internet que tienen los  hoteles afiliados a COTELCO Risaralda, con el fin de satisfacer las necesidades de los consumidores y 
logrando una mejor relación cliente - hotel.
Conocimiento de las páginas web
Debido a la fuerza que a tomado internet cada vez las personas buscan mas facilidad para realizar sus tramites y busquedas 
logrando agilidad, seguridad e informacion para sus necesidades y deseos, por este motivo deben tener portales web actualizados 
en tiempo real, sin complejidad para manejarlos y con diseño atractivo e institucional.
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3.4. CRONOGRAMA DE PAUTAS DIGITALES 
Tabla 56. Estrategia IV 
 
Nombre de la estrategia
INTRODUCCION
Descripción de la estrategia
Nombre del proyecto Propuesta Acciones Indicador Recomendaciones Responsable
Estrategias 
publicitarias
Likes+ Pautas
compartidas / N° de
Seguidores * 100 = %
de acciones sociales 
Revisar constantemente el
comportamiento del usuario
en redes para identificar sus
necesidades.
Community 
Manager
Progamacion de
publicaciones 
(Parrilla)
Numero de pautas
realizadas / numero
interacciones
Generar contenido de valor al
cliente, con imágenes y post
de interes.
Community 
Manager
Material 
publicitario
Alcance por pauta/
Numero de
publicaciones 
realizadas
Validar horarios de mayor
afluencia para lograr un mayor 
alcance y efectividad de la
pauta.
Community 
Manager
Ceacion de cronograma de pautas 
para redes sociales.
Implemenar un
cronograma 
para presentar
material 
publicitario y
establecer 
tiempos 
estrategicos 
para 
publicaciones 
diarias.
Diseño e implementacion de de contenido organizado por cronograma pautar en redes sociales, utilizar  post 
atractivos que capten la atencion de los clientes, con contenidos mas claros, visuales, directos y 
personalizados.
CRONOGRAMA DE PAUTAS DIGITALES
El mundo actual cada vez avanza con mayor velocidad, es por esto que las redes sociales se han vuelto un 
pilar tan fundamental para cualquier maca, siendo mas significativo el generar interaccion con el cliente y no 
solo enfocarse a postear fotos, haciendolo de manera frecuente, creativa y organizada en el que el cliente 
pueda sorprenderse con el contenido, gerando valor en el cliente, aumentando su conocimiento. 
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3.5. IMPLEMENTACIÓN EN FORMATOS DE PUBLICACIÓN 
Tabla 57. Estrategia V 
Nombre de la estrategia
INTRODUCCION
Descripción de la estrategia
Nombre del proyecto Propuesta Acciones Indicador Recomendaciones Responsable
Invertir en
posicionamiento por
medio de las palabras
claves en buscadores
Inversion en
motores / Retorno
de clientes.
Utilizar palabras claves en buscadores, para
posicionamiento SEO generando mayor
visibilidad al usuario.
Community 
manager
Participacion en paginas
de interes, reserva,
opinion y referencia.
Cantidad de
usuarios en la
plataforma / Total
de opiniones del
hotel
Aumentar la participacion e interaccion en
paginas como: Tripadvisor, Trivago, Tiquetes
Baratos, que permiten la comparacion de precios
y traeran potenciales clientes, aparte plataformas
como tripadvisor permite mejorar la imagen de
los hoteles con la calificacion que le proporcionan
sus usuarios, prioriza el servicio para lograr una
excelente imagen del hotel.
Community 
manager
Realización de concursos
o dinámicas para
mantener una interacción
cliente – hotel. 
Cantidad de
concusos 
realizados en el
mes/ Cantidad de
clientes 
participantes
Las dinámicas y concursos de algunas ofertas
incentivaran a los clientes a permanecer y hacer
uso de las instalaciones, así como la llegada de
nuevos usuarios. Deben ser atractivas y
representativas para el usuario.
Community 
manager
Envió de correos
electrónicos con
promociones a clientes
fieles.
Cantidad de
correos enviados /
Redenciones de
promociones.
Se garantiza una fidelidad, confianza y
credibilidad de la marca hacia los usuarios por
medio de descuentos, promociones y ofertas
especiales. 
Community 
manager
Implementación en formatos de publicación
El uso de otros formatos de divulgación de publicidad atraerá a distintos tipos de clientes y garantizar la permanencia de clientes 
habituales.
Interaccion en Motores de
busqueda e internet
Implementación de
clientes por medio
del trafico web en
información de
servicios y ofertas
de los hoteles.
Los Hoteles deben cada dia reforzar su presencia en internet en las diferentes plataformas que existen y en las que les permite ese 
acercamiento con el usuario que busca disponibilidad y variacion de costos para su eleccion.
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4. CONCLUSIONES 
 
 
Se encontraron resultados en los que se evidenciaron que el sector turístico debe 
estar creando experiencia con el usuario en su contenido, no enfocarse a publicar 
promociones, eventos o actividades comerciales, sino por el contrario difundir su 
marca desde un ámbito experiencial, con valores y estrategias que conecten con 
el cliente y generen recordación en el cliente, la comodidad y agilidad al momento 
de revisar un sitio web es clave y más importante aún adaptable al dispositivo 
móvil que centra la mayoría de las operaciones electrónicas que realizan las 
personas en la internet. 
 
Uno de los aspectos más importantes a tener en cuenta por el sector hotelero es 
que el marketing digital no es un eslabón aparte de la operación, es el conjunto de 
actividades y realidades que crean beneficios para la industria; por tal motivo 
implementar el uso de redes sociales, motores de búsqueda y blog, lo conllevaran 
a aumentar sus ingresos y conocer de fondo las necesidades de sus clientes y 
hacer los cambios necesarios para satisfacerlos, de esta manera se logra que el 
cliente se sienta importante y perciba de mejor manera el servicio prestado, 
generando que sus observaciones en las plataformas sean positivas y lleven a que 
otros usuarios se interesen y adquiera los servicios. 
 
La búsqueda de hoteles es de las acciones más frecuentes que realizan las 
personas en internet y crear para el gremio hotelero una oportunidad de ofrecer y 
mostrar su marca de la mejor manera a muchas personas, cautivando la atención 
del público y logrando que lo prefieran por encima de la competencia existente, 
por esto la importancia de crear un presupuesto para hacer marketing digital y no 
considerarlo un gasto sino por el contrario una inversión que le retornada en 
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nuevos huéspedes y visitantes que hablaran de usted con otras personas y 
empresas.  
La mayor herramienta usada por los hoteles es la página web, independiente del 
número de habitaciones o tamaño del hotel, esta herramienta les proporciona un 
posicionamiento y base de primer contacto con el usuario que está interesado en 
reservar y se encuentra buscando alternativas y opciones para sus viajes. 
 
También en el trabajo se pudo evidenciar que las plataformas de internet son 
bastante importantes para el fortalecimiento y crecimiento de la industria hotelera 
de la región, pero esta es poco implementada por los hoteles, ya que el 66.67% de 
las personas encuestadas se enteraron de la existencia del hotel por referidos. 
 
Ahora bien se encontró que las páginas de los hoteles no cuentan con un sistema 
de recolección de las PQR, lo cual es preocupante porque no permite al 
empresario enterarse de las inconformidades para hacer mejoras, o porque no, de 
la buena experiencia que tuvo el cliente para continuar con la implementación y 
mejoras de estas buenas prácticas. 
 
Muchos hoteles en estos tiempos implementan el chat online a través de sus 
páginas porque ayuda al cliente a resolver dudas que tenga con respecto a alguna 
situación en ese mismo momento, pero la investigación realizada arrojo que el 
88.89% de los hoteles investigados no cuenta con esta herramienta tan importante 
y utilizada. 
 
Aunque es algo de esperarse, también es importante resaltar que la mayoría de 
los hoteles cuenta con la posibilidad de poder reservar por medio de su página 
web, dejando solo el 33.33% de los hoteles que no cuentan con esta herramienta 
fundamental para ofrecer un buen servicio, que sea rápido y ágil. 
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Se encontró que los hoteles, usan muy poco la publicidad por medios móviles, 
usando muy esporádicamente esta herramienta, ya que el 55.56% de los hoteles 
lo han implementado tan solo 1 o 2 veces máximo.  
 
Se encontró que la que la mayoría de los hoteles usan la red social Facebook muy 
frecuentemente para publicitar sus servicios y promociones, lo cual es muy 
importante ya que es una red muy utilizada por el público en general y que puede 
atraer nuevos clientes y consigo crecimiento continuo.  
 
COTELCO es una asociación que busca la preparación de los hoteles para tener 
un excelente servicio, esto implica acercarse a las nuevas tendencias del mercado 
y para estar abiertos a cualquier innovación. El punto crucial es que estas 
tendencias apuntan a la estandarización integral en pro de los clientes, es decir, 
aplicaciones personalizadas para la interacción didáctica y práctica en el manejo 
de la información, además de un acercamiento con las personas que estén 
interesadas en el servicio. 
 
De acuerdo con la información que arroja la presente investigación se puede 
concluir que la gran mayoría de hoteles encuestados solo utilizan las redes 
sociales tradicionales como canales de comunicación, representando el 66% para 
Facebook como la más utilizada por el sector hotelero. 
  
Otro aspecto bastante relevante que arroja la información anterior, es que la 
publicidad por medio de canales masivos como televisión, radio o prensa no son el 
objetivo de inversión para la hostelería, dejando de lado también con un 94% el 
correo masivo, esto significa que los enfoques de los empresarios del entorno 
hotelero están priorizados en los motores de búsqueda, logrando generar 
recordación en el cliente y posicionar la marca en internet para aparecer en las 
primeras posiciones de la web y lograr ser la primera alternativa para el usuario y 
captar mayor público. 
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El sector hotelero tiene como eje principal dentro de su contenido en redes 
sociales, la publicación de promociones representando el 77% de la información 
que es publicada por la marca, visualizando como potencializar el tema de los 
videos que solo es usado por un 44% de la muestra y cada vez toma más fuerza y 
es más influenciador para el cliente que no ha tenido un contacto propio con la 
marca. 
  
Una herramienta que es bastante debatible por los hoteles que formaron parte de 
la muestra es el tema de las redes sociales, ya que en el 50% las tiene dentro de 
sus prioridades como ayuda para lograr cercanía con el usuario y lograr mostrar la 
experiencia de marca, para los otros es el uso de unas plataformas 
ocasionalmente que pueden tan solo aprovechar para dar más peso al hotel y 
estar en tendencia no por gusto o tema de inversión en los próximos años. 
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5. RECOMENDACIONES 
 
 
Estudiar cuales herramientas digitales se pueden implementar (blog, redes 
sociales, buscadores y pagina web), que puedan de verdad contribuir al 
crecimiento y fortalecimiento del hotel como marca y fortalecer a la industria de la 
región como tal, aprender sobre ellas y como se usa de forma adecuada para 
poder ver los beneficios que trae consigo las buenas prácticas e implementación 
de las nuevas tendencias en términos económicos y de crecimiento. 
 
Empezar a tener menos resistencia al cambio y contemplar de manera directa el 
poder que han adquirido los usuarios debido al internet, ya que por medio de este 
el cliente puede imaginar su experiencia con los contenidos allí dispuestos, por tal 
razón los hoteles deberían crear una comunidad virtual donde se entregue 
contenido de valor y de calidad al usuario. 
 
Revisar las actividades ejecutadas de marketing digital, ya que el resultado de 
estas acciones de redes sociales o e-commerce son usadas tanto para medir 
como para vender. 
 
Aprovechar la información que arroja internet para analizar los intereses, gustos, 
preferencias y estilo de vida de los clientes, para así anticiparse a sus 
necesidades y preferencias, logrando generar una propuesta de valor que sea 
innovadora para el usuario y logre satisfacer sus necesidades cómoda y 
ágilmente.  
 
Contar con una página web optimizada y responsable, que detalle todos los 
requisitos necesarios para que los clientes realicen todo el proceso de compra y 
reserva, gestionando sus viajes de forma cómoda y ágil. 
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Experimentar la posibilidad de contar con una APP propia del hotel que cuente con 
geolocalización y brinde beneficios promocionales y facilidades al cliente que lo 
lleven a su uso y logre fidelizarlo con sus servicios y experiencia. 
 
Mostrar sus atributos en la red con las opiniones y calificaciones recibidas por sus 
visitantes, lograran que más clientes los prefieran, utilizar una imagen fresca, real 
de sus instalaciones, al igual que videoclips de las experiencias de otras personas 
de forma natural que cautive la atención de los usuarios que buscan una buena 
opción para sus vacaciones o viajes.  
  
Ajustar constantemente su información de redes sociales, página web, blog para 
que el cliente interesado siempre lo perciba actualizado y moderno, esto le 
ayudara a tener más vistas y recordación  
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